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ONSOZ

Turizm sektorii diinyada en hizli gelisen sektorlerden birisidir. Bu hizhi
gelisme bir taraftan uluslararas: diizeyde, diger taraftan da iilkesel diizeyde, diger bir
deyisle i¢ turizm ve dis turizm alaninda gerceklesmektedir. Ozellikle turizm
ulastirma tiirlerinin gelismesi, kisilerin ekonomik ve sosyal statiilerindeki iyilesmeler
ve modern konaklama imkanlarmm artmasi, insanlar1 yogun bir sekilde turizm
faaliyetlerine katilmaya yOneltmistir. Bugiin insanlar artik eskisine gore ¢ok daha
fazla seyahatlere ¢cikmaktadir. Ve bu seyahatler, bazen gelisen diinya ekonomisi ve
iilkeleraras1 ekonomik sosyal iligkiler nedeni ile ortaya ¢ikan is seyahatleri, bazen de
tatil ve dinlenme gibi amaglarla yapilan seyahatlerdir. Seyahatin amaci ne olursa
olsun, insanlar ziyaret ettikleri bolgelerde ya da {ilkelerde turizm isletmelerinin
sagladig1 olanaklardan ve sundugu hizmetlerden yararlanmaktadir. Bu isletmeler
arasinda da daha fazla turist gekmek ve daha fazla gelir elde etmek konusunda gerek

bolgesel, gerek ulusal ve gerekse uluslararasi pazarlarda yogun bir rekabet vardir.

Biiyiik 6lciide birbirini takip eden ve tamamlayan hizmetlerin bilesiminden
olusan biitiinlesik bir {irtiniin, turistlere sunuldugu turizm sektdriinde, her bir hizmeti
sunan alt sektor Onemli olmakla birlikte, konaklama sektorii lokomotif rolii
istlenmistir. Ciinkii, konaklama sektoriiniin kapasitesi oraninda, iilkeler ve bolgeler,
turist agirlayabilirler. Konaklama ihtiyacinin karsilandig: farkl tiir ve nitelikte bir¢ok
isletme faaliyet gostermekte, bu isletmelerden en biiyiikk grubu olusturan kiiclik ve
orta 6lgekli konaklama igletmeleri ve bulunduklari iilkelere, sahiplerine, ¢alisanlarina
ve etkilesim i¢inde olduklar1 diger kisi ve kuruluslara 6nemli katkilarda
bulunmaktadirlar. Konaklama isletmeleri, potansiyel harcama orani yiiksek olan
kisileri kendisine ¢eken kuruluslardir. Turistlerin yapmis oldugu harcamalar, iilke
ekonomisine dolayl ve dolaysiz yoldan énemli katkilar saglar. Ozellikle gelismekte
olan iilkelerde, turizm kanali ile bwrakilan doviz, O6demeler bilangosundaki
dengesizligin giderilmesi konusunda biiyiikk pay sahibidir. Bu nedenle, turizm
endiistrisinin temel tasi olan konaklama isletmeleri en az sorunlarla faaliyetlerini
siirdiirmeleri ve basariya ulagmalar1 sektoriin mevcut durumu ve gelecegi agisindan
onem tasimaktadwr. Bunu da ancak, etkin pazarlama faaliyetleriyle
basarabileceklerdir. Konaklama isletmelerinin basarili pazarlama faaliyetleri

arasinda, pazarda siirekli arastirmalar yapmak, bir taraftan tliketici istek ve
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tercihlerindeki degismeleri izleyerek, diger  taraftan da bu isteklere uygun
irtin/hizmet gelistirmek, pazarda yeni hedef gruplar belirlemek, isletmenin tirettigi

iiriin ve hizmetler i¢in tiiketicilerde istek ve talep yaratmak yer alir.

Yukarida belirtilen pazarlama faaliyetleri 1s1¢inda konaklama isletmeleri,
hizmetlerine uygun pazar1 belirlemek {izere, turizm pazarin1 uygun Olgiitleri
kullanarak boliimlere ayirdiktan sonra, pazarlama ¢aligmalarini bu boliimler arasinda
en fazla gelir elde edebilecegi ve en fazla miisteri tatmini saglayabilecegi hedef pazar
iizerinde yiirlitlir. Konaklama isletmeleri agisindan hedef pazar i¢in, degisik
begenilere, beklentilere ve 6deme yeteneklerine sahip olan karisik turist toplulugu
arasindan potansiyel miisteri gruplarmin veya pazar boliimlerinin tanimlanmasi
onemlidir.

Bu arastrmada; mevcut kaynaklar1 dogrultusunda {iretecekleri ya da
gelistirecekleri hizmetler i¢in hedef pazarlar belirleyerek, bu hedef pazarlarin ihtiyag
ve istekleri dogrultusunda kisiye 6zel ayricalikli hizmetin sunuldugu ve miisteriyle
uzun donemli iligkilerin olusturulmaya calisildigi, kiiciik ve orta dlgekli konaklama
isletmeleri ve konaklama sektoriiniin, ylikselen degeri durumunda bulunan Butik

Otel igletmeleri ele almmustir.

Tez caliyjmamda her zaman yardim ve desteginden gii¢ aldigim, bilgi ve
birikimleriyle bana yol gdsteren ¢ok degerli hocam Yrd. Do¢ Dr. AYTEKIN
FIRAT’a, yiiksek lisans siiresince her zaman Oneri ve desteginden yararlandigim
degerli hocam Prof. Dr. ERDOGAN GAVCAR’a, degerli destek ve yardimlarini
esirgemeyen ¢ok degerli Arastrma Gorevlisi arkadasim SERKAN DIRLIK’e ve
katilime1 tiim isletmelere sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica, tiim egitim hayatim
boyunca maddi manevi sinirsiz destek saglayarak her an yanimda bulunan, hayatimi

sekillendiren sevgili aileme tesekkiirlerimi sunarim.
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OZET

Turizm endiistrisinin temel dinamiklerinden biri, konaklamadir. Giiniimuzde,
konaklama ihtiyacinin karsilandigi farkli tiir ve nitelikte bircok isletme faaliyet
gostermekte ve bulunduklari tilkelere, sahiplerine, ¢alisanlarma ve etkilesim iginde
olduklar1 diger kisi ve kuruluslara 6nemli katkilarda bulunmaktadirlar. Konaklama
sektorii icinde kiiciik ve orta Olgekli olarak faaliyet gosteren isletmeler, en biiylik
grubu olusturmaktadir. Bu isletmelerin miimkiin olan en az sorunlarla faaliyetlerini

stirdiirmeleri, sektoriin mevcut durumu ve gelecegi agisindan dnem tasimaktadir.

Tiirkiye’nin turizme elverisli dogal ve tarihi gilizellikleri lilkemizde turizm
sektoriinlin  gelisimini fazlasiyla desteklemektedir. Ancak kontrolsiiz yapilagma,
deniz kenarlarinda beton duvarlar insa edilerek tabiatin bilingsizce katledilmesi
sektore darbe vurmaktadir. Bu nedenle, giiniimiizde c¢evrenin dogal bitki ortiisiine
zarar vermeden insa edilen ya da eski yapilarin restore edilerek turizme kazandirilan
kiiciik ve orta Olgekli isletmeler olarak karsimiza ¢ikan Butik Otel isletmeleri bu
baglamda yiikselen deger haline gelmektedir. Ulkeye gelen turistler de daha ¢ok bu
tip isletmelerde konaklamay1 tercih etmektedirler. Bu tip isletmelerde kalan turistler,
evlerini aratmayacak bir konforla agirlanirken personel ve yoneticilerle yakin iletisim

kurma sansina sahip olmaktadirlar.

Degisen turizm egilimleri, turist taleplerindeki farklilagsma, agirlasan rekabet
kosullar1 isletmelerin farkli iiriin ve hizmet sunumuna yonelmesini zorunlu kilmustir.
Butik otel isletmeleri bu noktada devreye girerek, kisiye 6zel ve kaliteli hizmet
sunumu ile turizme fark katmaya caligmaktadir. Turistleri hem samimi bir ortamda
agirlamakta, hem onlara tarihi bir mekanda konaklama firsati vermekte, hem de
yorenin yagsam tarzini yakindan goézlemleyebilme sansina olanak tanimaktadirlar.
Fakat, bir isletmenin biitiin miisteri gruplarina yonelik iiriin ve hizmet iiretmesinin
hem ¢ok zor hem de maliyetli olmasindan dolay1 isletmelerin, kendilerine belirli

miisteri gruplarini hedef pazar olarak saptamalar1 gerekli olmaktadir.

Genel olarak degisen yapist ve yeni egilimleri ile turizm sektorii incelenerek,
bu degisiklikler dogrultusunda yeni bir igletme cesidi olarak karsimiza ¢ikan butik
otel isletmelerinin tanitimi yapilarak, Tirk turizm endiistrisine olan katkilarini
saptamak, neler saglayabilecegini bulmak, bu isletmelerin sorunlarini 6grenmek,

istek ve beklentileri dogrultusunda, -mevcut imkanlar cercevesinde- sorunlarina
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dikkat ¢ekmek ve ¢Oziim Onerileri gelistirebilmek, hangi pazarlama araglarmin
kullanildig1 ve miisterilerin isletmeye hangi kanallarla geldigini belirlemek ve
beraberinde pazarlama ve hedef pazar stratejilerini incelemek; bu arastirmanin temel
amacini olusturmaktadir. Ayrica; yapilan analizler neticesinde elde edilen veriler ile,
ilkemiz kiicik ve orta Ol¢ekli konaklama isletmelerinin durumunun ortaya

konulmas1 amaglanmustir.



ABSTRACT

One of the basic dynamics of tourism is accommodation. Today, many
different kinds and qualities of businesses operate to meet the needs of
accommodation and they contribute significantly to the countries they are in, their
owners, employees and whoever they interact with. Small and medium scale
businesses in the sector of accommodation make up the biggest category. It is quite
important for these businesses to continue operating with minimum number of

problems in terms of the current and future position of the sector.

Turkey’s natural and historical beauties available for tourism facilitate the
development of the sector a great deal in our country. However, uncontrolled
consruction and damaging nature unconsciously by building concrete walls on the
sides of coastlines keep weakening the sector. In this respect, Boutique Hotels stand
out as an asset as middle and small scale businesses, which was built either by
protecting the natural plantation or by restoring old buidings. Besides, yhe tourists
visiting our country tend to prefer such places more. The tourists staying at these
home-like places have the chance to have close interaction with administrators and
employees.

Changing tourism trends, differentiations of tourist demands and severe
conditions of competetion have made businesses go into presentations of different
products and services. Boutique Hotels are trying to make a difference with personal
and high qualiity service presentations. They are both hosting their guests in a
friendly atmosphere and giving them a chance to stay in a historical place and to
observe the region’s way of life. However, as it is both costly and difficult for a
business to provide products and services appealing to all customer groups, it is

necessary that businesses specify a certain group of customers as their target market.

The main goal of this research is to introduce Boutique Hotels as a new
business in generally changing structure and trends of tourism, to determine its
contributions to Turkish tourism industry, to find out what else it may provide more
of, to get to know about the problems of these businesses, to attract attention on their
problems according to their demands and expectations —in the frame of existing
facilities- and to develop some solutions, to specify what kinds of marketing tools are

used and through what channels customers go to the hotel whereby to examine
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marketing and target market strategies. Furthermore, it is also aimed to clarify the
current condition of small and medium scale businesses in our country through some

more analyses.
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GIRIS

Diinya’da ve Tiirkiye’de her gegen giin artarak 6nem kazanmaya baslayan
turizm sektori, ulastirma sektoriindeki olumlu gelismeler, teknolojik gelismeler ve
insanlarm ekonomik ve sosyal kosullarindaki iyilesmelerine baglh olarak tatile ¢ikma
aliskanligimnin artmas1 gibi faktorlerle gelismekte ve bu dogrultuda turizm

faaliyetlerinde de yenilikler ve gelismeler karsimiza ¢ikmaktadir.

Yukarida kisaca deginilen faktorler, turistik {iriiniin onemli bir bileseni
durumunda bulunan konaklama isletmelerini de etkilemektedir. Konaklama
isletmeleri de, diger birg¢ok isletme gibi ekonomik ve kar amaci tastyan isletmelerdir.
Dolayisiyla, hitap ettikleri pazardan en biiyiik kazanci elde etmeleri bu isletmelerin
en dogal hedefleridir. Ancak, bu isletmeleri diger bircok isletmeden ayiran iki temel
unsur vardir; birincisi bu isletmelerin dogrudan dogruya insanlara hitap etmeleri ve
insanlarla dogrudan iligkili olmalari, ikincisi de uluslararasi pazarlara hitap ettikleri
icin iilkenin yabancilara tanitimi agisindan énemli bir fonksiyon yiiriitmeleridir. Bu
iki unsur, konaklama isletmelerine Onemli bir sorumluluk yiiklemektedir. Bu
isletmeler, miisterilerini en yiliksek diizeyde tatmin etmek ve etkili pazarlama
calismalar1 yapmakla bir taraftan kendi kazanglarini arttirirken, diger taraftan da tilke

ekonomisine ve tanitimina katkida bulunmaktadir.

Konaklama isletmeleri, emek-yogun nitelikteki iirlin/hizmetleriyle, hizmet
endiistrisinin  karakteristik ozelliklerini tasimaktadir. Herhangi bir iilkede faaliyet
gosteren konaklama isletmesi, turizm sektoriiniin 6zelliginden dolay: biitiin diinya
turist pazarlarma yonelik ¢calismak durumundadir. Bu nedenle konaklama isletmeleri,
genellikle diinyanin diger bdlgelerindeki konaklama isletmeleriyle en azindan
kuramsal anlamda rekabet i¢inde olan isletmelerdir. Bir isletmenin, biitiin miisteri
gruplarma yonelik iirtin ve hizmet iiretmesinin hem imkansiz hem de ¢ok maliyetli
olmasindan dolayi, isletmelerin kendilerine belirli miisteri gruplarimi hedef pazar

olarak saptamalar1 gerekli olmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde, konaklama isletmelerini ve bu isletmelerin
pazarlama faaliyetlerini daha iyi analiz edebilmek ve yorumlayabilmek adma
konaklama igletmeleri pazarini i¢ine alan ve hizmet pazarlamasinin 6zel bir dali olan

turizm pazarlamasi tizerinde durulmustur. Konuya daha iyi hakim olabilmek i¢in,



oncelikle pazarlama anlayisindan yola cikilarak, hizmet kavraminin ortaya ¢ikisi ve
gelisimi ifade edilerek, hizmet pazarlamasinin 6zellikleri ele alinmis, iiriin ile olan
farkina deginilmis ve hizmet pazarlamasinda pazarlama karmasi elemanlari
anlatilmigtir. Daha sonra, konaklama isletmelerinin tanimi yapilarak, ozellikleri
iizerinde durulmustur. Ayrica, konaklama isletmelerinin siniflandirilmasi yapilarak
kiiciik ve orta Ol¢ekli konaklama isletmesi olarak karsimiza cikan Butik Otel
isletmeleri hakkinda tanimlayici bilgiler verilmis ve diger konaklama isletmelerinden

farkl1 yonleri incelenmistir.

Ikinci bdliimde ise, kiiciik ve orta dlcekli konaklama isletmelerinde hedef
pazar ve hedef pazar belirleme faktorleri, hedef pazar belirleme asamalar1 analiz
edilmistir. Bu boliim dahilinde olmak {izere; pazar bolimlemenin yararlari, pazar
boliimleme ilkeleri, pazar boliimlemede kullanilan degiskenler, pazari boliimlere
ayirdiktan ve hedef pazarlar1 belirledikten sonra tiiketicinin zihninde isletme ile ilgili
kalict 1maj ve rakiplerine gore farklihk yaratabilme c¢abalar1 olarak
niteleyebilecegimiz pazar konumlandirma konular1 {izerinde durulmustur. Ayrica
uygulama konumuzu olusturan Butik Otellerin, diger konaklama isletmelerine
nazaran bir {stiinliik olarak O6nem arz eden hedef pazar ya da pazarlarina sundugu
farkliliklar ele alinarak bu baglamda Butik Otel isletmeleri daha yakindan taninmaya
calisilmastir.

Ugiincii boliimde ise, iilkemizin énemli turizm merkezlerinden olan Mugla 1li
siirlar1 icerisinde faaliyet gosteren Butik Otel isletmelerinin sunduklar1 hizmetlerle
ilgili meveut durumu tespit ederek, bu isletmelerin pazar boliimleme ve hedef pazar
seciminde hangi kriterleri esas aldiklarini, nasil bir pazar konumlandirmaya
gittiklerini belirlemek ve konu ile ilgili karsilasilan sorunlar1 ortaya koyup, ¢oziim

onerileri getirmek amaclanmastir.



BiRINCIi BOLUM
HiZMET PAZARLAMASI, TURIiZM PAZARLAMASI VE KONAKLAMA
ISLETMELERI

1.1. HIZMET PAZARLAMASI KAVRAMI

Hizmet nedir? Hizmet, bir tarafin diger tarafa sundugu, esas olarak soyut
olan, yani dokunulamayan ve herhangi bir olgunun sahiplik hakkini vermeyen bir
faaliyet ve performanstir’. Hizmet, bir faaliyetin temel amaci veya unsuru olarak
tiiketici isteklerini giderici nitelikte, belirlenebilen soyut cabalardir®. Hizmet,
miisteriye fayda saglar ve bir makine, bir insan ya da her ikisi araciligiyla

gerceklestirilebilir.

Hizmet pazarlamasi; egitim, saglik gibi kar amaci giitmeyen isletmeler ile
turizm, eglence gibi kar amaci giiden bir ¢ok isletmede yiiriitilen pazarlama

etkinliklerini igcermektedir.

Yakin tarihlere kadar pazarlamada iiriine 6nem verilirken, artik giiniimiizde
hizmet pazarlamasi {riin pazarlamasindan daha oOnemli bir konuma gelmistir.
Ornegin, konaklama sektdriinde sunulan hizmetler, farkli pazarlama yontemlerinin
dogmasina neden olmustur. Uriin pazarlamasinda basariyla kullanilan ydntem ve
uygulamalari, hizmet pazarlamasinda her zaman ise yaramadigi goriilmektedir.
Nitekim {iriin ve hizmetin farkl 6zellikleri g6z Oniine almarak, hizmet pazarlamasi

ayr1 bir dal olusturmustur.

Hizmet pazarlamasi, pazarlama bilimi tarafindan ¢ok dnemli ve yogun olarak
iizerinde durulan bir faaliyet alani haline gelmistir. Akademisyen ve isletme
yoneticileri, bu alanda giderek artan bir ¢abanin igerisine girmiglerdir. Bu baglamda,
hizmet sektoriinde dikkate deger bir gelisme goriilmesinin birka¢ nedeni vardir; dort
belirli neden ortaya konulmustur. Ilk olarak, devletin miidahalesinin azalmis olmast,
hizmet sektoriindeki gelismeyi hizlandirmistir. Son yillarda, cesitli {ilkelerde,

devletin isletmeler iizerindeki denetimi gozle goriiliir olgiide azalmistir. Bu

' KOTLER, Philip, Marketing Management, International Edition (Eleventh Edition), Prentice Hall,
2003, s.444

2 UNER, Mithat, "Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi Elemanlarinm Degisiklik Gosterimi”
Pazarlama Diinyast Dergisi, Say1: 43, Istanbul, 1994, 5.3



degisiklik, o6zellikle havayollari, tasimacilik ve haberlesme alanlarinda goze carpar.

Denetimin azalmasi sonucu olusan bazi degisiklikler su sekilde siralanabilir’:

Pazara kolay giris; denetimin olmayisi, hizmet saglayan sektorlerin pazara
giris ¢ikislarin1 hem kolaylastirmis hem de ¢abuklastirmistir. Bu degisiklik, havayolu
endiistrilerinde en iyi sekilde kamitlanabilir. izlenecek yeni yollar icin, devletin
izninin aranmayisi, bu sektoriin degisen tiiketici talebine daha cabuk cevap

verebilmesini saglamaktadir.

Fiyat belirlemede daha serbest hareket edebilme; havayolu ve tagimacilik tipi
endiistriler, bugiin, devletin koydugu fiyatlar1 uygulamakla yikiimli degildir.

Fiyatlar, pazarda arz ve talebe gore olugmaktadir.

Hizmetin  dagitilmasinda  cografi  kisitlamalarin  ortadan  kalkmast;
kisitlamalarin kalkmasiyla biiylime ve cografi gelisme, gliniimiizde arz ve talep

dogrultusunda gelismektedir.

Hizmetlerdeki gelismenin ikinci bir nedeni, profesyonel kurumlarda ve
endiistri standartlarindaki degisikliklerdir. Hizmet endiistrisinde calisan isletmelerin
gittikce daha fazlasinin hizmetlerini reklam etmeleri sonucu yeni bir rekabet unsuru

olusmustur.

Hizmet sektoriindeki gelismenin {giincii nedeni, teknoloji alanmdaki
devrimler olmustur. Artik tiiketiciler, hizmet ulastirma sistemi i¢inde daha etkin bir
rol almaktadirlar. Ornegin, otel lobilerinde, miisterilerin kendi kendilerine giris ve

cikislarini saglayan kartlar ve makineler yayginlagmstir.

Doérdiincii neden ise, temsilcilikler/subeler/"franchising” dir. Franchasing;
ozel satis hakki, ana iireticinin bir diger liretici yada tacire mallarini bir il, bolge ya
da iilke gibi belirli bir yorede iiretme veya pazarlama hakkini resmi ruhsatla veren bir
diizenlemedir. Konaklama endiistrisindeki biiylimenin 6nemli bir kismi, bazi biiytik
isletmelerin temsilcilikler/sube a¢ma/franchising cabalarinin dogrudan sonucudur.
Hilton, Holiday Inns, Sheraton gibi taninmis otel isletmeleri yaninda; Mc Donald’s,
Burger King ve Wendy’s gibi yiyecek endiistrisinin taninmig isimleri bu sistemi bir

biiylime araci olarak kullanmiglardir.

* REID, Robert, Hospitality Marketing Management, Second Edition, Van Nostrand Reinhold Inc,
New york, 1989, 5.29-30



Farkli bir bakis acisiyla hizmet sektoriiniin gelisiminde etkili olan unsurlar1 su

sekilde de siralayabiliriz’;
1. Demografik Degisiklikler:

a. Degisen yasam kosullari, insanlarin yasamdan olan beklentilerini de
cesitlendirmistir. Saglik, yiyecek-icecek, giyecek talepleri kadar, eglence

ve tatil talepleri de biiyiik onem tagimstir.

b. Artan niifus ve buna bagli olarak da, cesitlenen ve degisen yerlesim
birimleri, toplumdaki yapisal degisimleri hizlandirmustir. Insanlar yasam

yerleri ve bigimleri konusunda daha segici olmaya baslamiglardir.
2. Sosyal Degisiklikler:

a. Artan kadm c¢alisan sayisi, kadinlarin uzun yillar yagamlarinin bir pargasi
olarak kabul edilen cesitli ev isleri i¢in, ¢6ziim gereksinimleri ortaya
cikarmistir. Fast-food, hazir yemek servisleri, ¢ocuk bakimi, temizlik
sirketler1 gibi ¢esitli hizmetler ortaya ¢ikmaistir.

b. Kadimnlarin is hayatina atilmasi, evlere giren gelir miktarmi arttwrmus,
boylece evlerin piyasadan talep oranlari ikiye katlanmastir.

c. Evde iki gelir kaynagi olmas1 durumunda, eglence, seyahat, saglik, egitim
hizmetlerine daha fazla para harcanmaktadir.

d. Artik ulasim ve iletisim olanaklar1 ulusal Olgekte oldugu kadar
uluslararasi 6lgekte de biiyiik gelisim gostermektedir. Bu durum gerek bu

hizmetlerin ¢esitlenmesi, gerekse birbirleriyle kiyaslanmasi olanagi

saglamaktadir. Boylece talep artmis, kalite beklentisi 6n plana ¢ikmaistir.
3. Ekonomik Degisiklikler:
a. Kiiresellesme, iletisim ve seyahat hizmetlerine olan talebi arttirmistir.

b. Yasamin her alaninda, tiim is kollarinda uzmanhk biiyiik 6nem
kazanmaya baglamistir. Bu durum dogal olarak, hizmet alanlar1 i¢cin de

gecerlidir.

* BERIKAN, E. Melahat, Hizmet Isletmelerinde Pazar{ama Etkinliginin A'rttmlmaSt ve Miisteri
Tatmini-Turizm Alaminda Bir Uygulama, Dokuz Eyliil Universitesi, S.B.E., Isletme Anabilim Dal,
Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, [zmir, 2006, s. 25



4. Politik Degisiklikler:

a. Artik gerek iktidardaki, gerek muhalefetteki siyasi partiler hizmet
kavramma bliylilk 6nem vermeye baslamislardir. Halka yonelik tiim
programlarin gerek sunumunda gerekse iceriginde hizmet kavrami 6nemli

yer tutmaktadir.

b. Kiiresellesme, basta hukuk ve ekonomi olmak iizere ¢esitli konularda

hizmet talebine yol agmustir.

Hizmetlerin yapisi itibari ile pazarlanmasi, hizmet talep edenlerin bilgi ve

karar verme diizeyine bagh olarak degismektedir. Cilinkii hizmeti alacak ve tatmin

olacak insandir ve insan, dogasi geregi, her tirli i¢ ve dis etkenin etkisi altinda

kalmakta, olaylardan farkli sekillerde etkilenmektedir. Hizmeti sunan da insan

oldugu i¢in, ayni tepkiler is goren lizerinde de gorilmektedir. Hizmet siirecinde

miisteri ve personel arasinda iyi bir iletisimin kurulmasi, s6z konusu isletmede

hizmet sunumunun kusursuz olmasma ortam saglar’. Hizmet pazarlamasmin

kusursuz bir sekilde gerceklestirilmesi i¢in su faaliyetler 6nemlidir;

Pazar1 tanimlamak, hedef pazar1 se¢gmek ve tatminini arastirmak,
Pazar1 tatmin etmek i¢in gerekli hizmetleri gelistirmek,

Pazar1 ihtiya¢ duyulan hizmetlerin karsilanabilmesi yoniinde tatmin etmek ve

pazara giivence vermek,
Satin alma davranislarindaki degismeleri izlemek.

Hizmet pazarlamasinin gelisimini siirdiirebilmesi ise, baslica su esaslara

dayalidir®;

Hizmet sektdriiniin gelisimi
Sektorel karliligin hedeflenene ulasabilmesi
Miisteri taleplerinin yeterli yanit bulabilmesi

Hizmet pazarlarinin siirekli gelisim géstermesi ve yayilmasi

>1COZ, Orhan, Hizmet Pazarlamast, Turhan Kitabevi, Ankara, 2005, .35

® KARAHAN, Kasim, Hizmetleri Standartlastirmanin “Hizmet sektoriiniin Gelismesi
ve Hizmet Pazarlamas1 A¢isindan Onemi” Ekonomik ve Teknik Dergi Standartlart,
Mart, 2001,s.11



- Hizmetin soyut olma 6zelliginin, daima g6z oniine alinarak, bunun bir sorun

haline gelmemesine 6zen gdsterilmesi.

Hizmet isletmelerini, hizmetin 6zelliklerinden dolay1 geleneksel pazarlama
anlayisiyla yonetmek zordur. Geleneksel pazarlama faaliyetlerinin yaninda iki unsur
daha gereklidir. Bunlardan birincisi, i¢ pazarlama olarak ifade edilen isletmenin,
tiikketicilere 1yi hizmet vermesini saglamak amaciyla personelini egitme ve motive
etme faaliyetleridir. Ikincisi ise, karsilikli pazarlama, yani hizmeti sunan kisilerin
miisteriye hizmet verirken onunla iyi iletisim kurmasini, bu konuda beceri ve ustalik
gostermesini saglamaktir. Clinkli miisteri, hizmet kalitesini yalnizca teknik kalite
olarak degil, ayn1 zamanda fonksiyonel kalitesi ile de degerlendirir. Bir hizmetin
miisteri tarafindan kaliteli olarak algilanmasinda, hizmeti iiretenle alan arasindaki
uyumlu bir etkilesim ¢ok 6nemlidir. Cilinkii hizmet teknolojisi, ne kadar gelistirilirse
gelistirilsin, bir hizmetin uygun sekilde verilmesinde en Onemli unsur hizmeti

pazarlayandir.
1.1.1. Hizmet Pazarlamasimin Ozellikleri

Hizmetlerin istege bagli olmasi, benzerlik gostermemeleri nedeni ile hizmet
pazarlamasinda hedef pazarm belirlenmesi zordur. Endiistri iirlinlerinde oldugu gibi,
hizmet pazarlamasinda da destekleyici hizmetler vardir. Ornegin bir konaklama
isletmesinin, temel hizmeti agirlama iken, isletmede bulunan restoran, bar gibi
boliimler de destekleyici hizmetleri saglamaktadir. Bu tiir hizmetler belli bir maliyet

yarattiklar1 icin hizmet-fiyat iligkisi miisteriye gore farklilik gésterir7.

Hizmet pazarlamasi arastirmacilarina gore, hizmet pazarlamasi, hizmetin
dogal yapisindan kaynaklanan kendine 6zgii bir takim pazarlama 6zellikleri sergiler.

Hizmet pazarlamasia iliskin bazi 6zellikler su sekilde sralanabilir®;

- Hizmetler yapist nedeniyle stoklanamaz, es zamanl iiretim ve tiiketim s6z

konusudur. Bu nedenle, hizmet i¢in dogrudan satis yontemi kullanilmaktadir.

- Hizmetlerde kitle {tretimi s6z konusu olmadigr i¢in standartlasma

saglanamaz.

7 ISLAMOGLU, H. Ahmet, Pazarlama Yonetimi (Stratejik ve Global Yaklasim), Beta Basim Yayim,
Istanbul, 1999, s.358

8 YUKSEL, Fatma, Hizmet Pazarlamasinda Etkinligin Arttirdmast ve Otel f;letmelerinde Bir
Uygulama, DEU Sosyal Bilimler Enstitiisii Yayimlanmamis Doktora Tezi, Izmir, 2005, 5.29



- Hizmet tiirlerine gore, farkli fiyatlandirma stratejileri uygulanmaktadir.

- Hizmetin soyut yapis1 nedeni ile maliyetlerin belirlenmesi ve arz ile talebin

dengelenmesi her zaman miimkiin olmamaktadir.

- Hizmetler kolay taklit edilebildigi i¢in, hizmet farklilastirmasi {riin

farklilastirmasindan daha zordur.

Hizmet isletmelerinde pazarlama uygulamalart mamul treten isletmelere
gore, daha karmasik bir yapiya sahiptir. Hizmetlere yonelik pazarlama cabalarmi,
“hizmet pazarlamasi ticgeni” olarak adlandirilan sekil iizerinde gdstermek
miimkiindiir’.

Hizmet pazarlamasi liggeni; bir hizmet isletmesinin basarili bir sekilde yerine
getirmesi gereken ii¢ farkli pazarlama tiirtine dikkatleri c¢ekmektedir. Her iic
pazarlama tiirlinde odak nokta miisterilere verilen taahhiitlerdir. Bu taahhiitlerin

yerine getirilmesi ve korunmasi biiyiik 6nem tasir.

YONETIM
i¢csel Pazarlama Digsal Pazarlama
-Gerekli imkanlar i¢in s6z verme - Hizmet sunma s6zii verme
HiZMET PERSONELI MUSTERILER

Etkilesimli Pazarlama

- Verilen sozlerin yerine getirilmesi
Sekil 1.1: Hizmet Pazarlamas1 Ucgeni
Kaynak:YUKSELEN Cemal, a.g.e., s. 453

Hizmet pazarlamas: liggeni, sekil 1.1°de goriilecegi lizere, yonetim, hizmet
personeli ve miisterilerden olusmaktadir. Ucggenin sag tarafinda, isletmenin
miisterilerine yonelik "digsal pazarlama” ¢abalar1 yer alir. Dissal pazarlama, yonetim
ile miisteriler arasinda gerceklesir ve isletmenin miisteri beklentilerini ortaya
koymasi, miisterilerine verecegi hizmete iliskin taahhiitlerde bulunmasi ¢abalarmni
kapsar. Hizmet isletmeleri, digsal pazarlama ¢abalarinda, reklam, satis tutundurma,

halkla iligkiler gibi geleneksel araclarin yaninda, isletme personeli ve fiziksel

? YUKSELEN, Cemal, Pazarlama, Detay Yayincilik, Ankara, Eyliil 2007, s. 453



olanaklar gibi, miisterilerle iletisim kuracak cesitli faktorleri de kullanir. Hizmet
isletmesi, bu araglar1 kullanarak miisteriye yonelik taahhiitlerinin ne oldugunu ortaya

koyar.

Hizmet pazarlamasi liggeninin taban tarafinda, hizmet personeli ve miisteriler
yer almaktadir. Hizmet personeli ve miisteriler arasindaki karsilikli etkilesimden
kaynaklanan iliski, niteliginden dolay: "etkilesimli pazarlama”y1 gerektirir'®. Hizmet
personeli, miisterilerle dogrudan etkilesime girerek, esas hizmet sunumunu

gerceklestirir. Isletmenin miisteriye verdigi taahhiitler, bu esnada yerine getirilir.

Dissal pazarlama araciligiyla, neyin taahhiit edildigi ile etkilesimli pazarlama
araciligiyla neyin sunuldugu arasinda meydana gelen fark, kritik bir 6nem tasir. Bu
farkin pozitif olmasi, yani verilen sozlerle, uygulama arasinda bir tutarliligin olmasi
zorunludur. Fark pozitif oldugunda, miisteri hem hizmetin kalitesinden hem de
isletmeden memnun olacak, gilivenilirlikten kaynaklanan bir alisgkanlik dogacaktir.

Bu da miisteri sadakati, olumlu kulaktan kulaga iletisim olarak geri donecektir.

Hizmet pazarlama iiggeninin sol tarafinda, isletme ve calisanlar1 arasinda
gerceklesen "igsel pazarlama” yer almaktadir. Igsel pazarlama, isletmedeki tiim
personel arasinda hizmet oryantasyonu, miisteri ilgisi ve pazarlamayi gelistirmek
amaciyla yeni yaklasimlar sunar. Yoneticiler, i¢gsel pazarlama araciligi ile hizmet
personelinin roliiniin ne oldugunu ortaya koyar; bu roliin hizmet personeli tarafindan
eksiksiz ve dogru anlasilmasini saglarlar. i¢sel pazarlama icerisinde, miisterilere
verilen taahhiitlere sadik kalinmasi amaciyla, hizmet personeline yetki taninmasi ve
onlar1 bu amaci yerine getirmeye muktedir kilinmasi, personelin egitilmesi, motive
edilmesi faaliyetleri yer alir. Igsel pazarlama, hizmet personelinin ve miisteri
memnuniyetinin ayrilmaz bir bagla bagh oldugu yaklasimmi esas alir. Isletme
calisanlarinin verilen taahhiitleri yerine getirmeye istekli ve muktedir olmasina
karsin, ne yazik ki yonetim bu taahhiitlere sadik kalmada basarili olmamakta ve
hizmet pazarlamasi liggeni zarar gormektedir. Hizmet pazarlamasmin basarisi,

hizmet pazarlamasi iliggeninde yer alan ii¢ tarafin ayri ayri basarisina baghdir.

' YUKSELEN Cemal, a.g.e., s. 454
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Uggende yer alan herhangi bir taraf olmadan basar1 hedefine ulasmak miimkiin
degildir'".

Belirtilen hizmet pazarlamasi 6zellikleri ve hizmet pazarlama {iggenine gore
bir hizmetin pazarini belirlemek i¢in, 6ncelikle dort temel soruya yanit aranmalidir'?;
pazarlanacak hizmet i¢in bir dizi istek var mudir?, bu istek ne dlgiidedir?, alicilar bu
isteklerin doyurulmasi i¢in, ne 6lgiide bir ekonomik degeri gozden ¢ikarabilirler?, bu
istekler ni¢in ya da ne 6lglide doyurulmamistir? Bu sorulara yanitlar bulmak, pazari
demografik, ekonomik, psikolojik ve sosyolojik etkenlere gore tanimlamak demektir.
Ancak bunun basarili olmasi, pazarlama arastirmasina ve pazarlama smamasina

baghdir.
1.1.2. Hizmet Pazarlamasimn Uriin Pazarlamasindan Farkliliklar

Hizmet pazarlamasmin {riin pazarlamasma gore, satisa sunulan hizmetin

ozelliklerinden dogan farkliliklar1 su sekilde siralanabilir'®;

Uriinler iiretilir, hizmetler islenir; iiriinler bir iiretim siirecinden, hizmetler
bir igslemleme siirecinden gegerler. Diger bir deyisle, tirtinler iiretilir fakat hizmetler
yerine getirilirler veya sunulurlar. Uriinler fiziksel bir iiriinken, hizmetler bir
eylemdir, bir performansdir, bir deneyimdir. Hizmetlerin maddi bir varligi olmadig:
icin iirlinler gibi hizmetler, iiretim siirecine giremez, fiziksel ve/veya kimyasal bir

degisiklige ugratilamaz.

Uriinler kaybedilmez, hizmetler kaybedilir; hizmetler depolanamadigindan
kaybolabilirlik 6zelligi tasirlar. Hizmetlerin kaybedilebilirligi, iki sekilde ortaya
cikar. Birinci olarak, hizmet satilmaya hazir oldugunda istem yoksa mevcut hizmet
kaybedilir, yani o an i¢in hazir olan hizmet satilmamissa kaybedilmistir. Ikinci
olarak, hazir olan hizmet, istemi karsilayamiyorsa istem kaybedilir. Bu iki durumun
bir sonucu olarak, hizmet kaybi1 ve istem kaybi elde edilecek gelirlerin kaybi

anlamina gelir.

Soyutluk; hizmetler ve iirlinler arasindaki en temel farkhiliktir. Cilinki

hizmetler, bir nesneden ziyade, bir performans, bir fiil, bir harekettir. Hizmetler

1 YUKSELEN Cemal, a.g.e., s. 455
 BERIKAN, E. Melahat, a.g.e., s. 77
13 RIZAOGLU, Bahattin, Turizm Pazarlamast, Detay Yayincilik, Ankara, 2007, s. 29
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goriilemez, koklanamaz, tadina varilamaz veya elle tutulamazlar'®. Bir hizmetteki
soyut unsurlar ne kadar fazla ise uygulanacak pazarlama ilkeleri de iirlinlere gore o
kadar farkli olmaktadir. Soyut olan hizmetlerin pazarlanmasinda hizmetin

gercekligine iliskin somut kanitlardan yararlanilmaktadir.

Soyut 0Ozellikler, miisterilerin hizmete iligkin beklentilerinin ve arama
niteliklerinin, mamule karsilik daha farkli olmasina neden olmaktadir. Dolayisiyla bir
pazarlama yoOneticisinin, hizmet pazarina girmenin mamul pazarma girmekten
oldukca farkli oldugunu tam olarak kavramasi ve girecegi hizmet pazarmni ¢ok iyi

degerlendirerek pazarlama stratejileri gelistirmesi gerekmektedir.

Kolay bozulabilirlik ve stoklanamama; Endiistriyel iirlinlerde satis yada satin
alma ve tiiketim kararlar1 ertelenebilir ve mallar stoklanarak bekletilebilir. Oysa ki,
hizmet {riinlerinin tretildigi anda yada zamanda satilmasi zorunludur, hizmetler bir
performans olduklarindan, saklanamazlar, stoklanamazlar, tekrar satilamazlar ve

degistirilemezler'.

Tamamlayict isletmelere bagimlilik; hizmet sektoriinde, cesitli igletmeler
tarafindan iiretilen mal ve hizmetler bir biitiin olarak ve paket halinde sunulur ve bu

nedenle de her isletme biiyiik dlciide birbirine bagimlidir'®.

Tiiketici riski; trlinler satin alinmadan Once miisteri tarafindan goriiliip
incelenebilirken, hizmet aliminda bunu yapabilmek miimkiin degildir. Miisteriler,
cevreden aldig1 bilgiler ve izlenimleri sonucunda bir degerlendirme yaparak hizmeti

. 1
satin almaya karar verirler'”.

Farkli dagittim kanallari; Hizmet isletmelerinde liretim isletmelerine goére
dagitim kanali tersine islemektedir. Miisteri, hizmetten faydalanabilmek icin
isletmeye gelmek durumundadir ve endiistri iriinleri dagitim sistemine gore,
hizmetlerin dagitiminda ¢ok farkli kanallar s6z konusudur. Ornegin, merkezi

rezervasyon sistemleri, telefon yada faks ile rezervasyon, seyahat acentasi araciligi

'* YUKSELEN, Cemal, a.g.e. , s. 436
iC0Oz, Orhan, a.g.e., s. 34
'*1COZ, Orhan, a.g.e., 5.36
'1COZ, Orhan, a.g.e., 5.36
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ile hedeflenen tesise yada bolgeye ulasma gibi ¢ok farkli dagitim kanali soz

1
konusudur'®.

Heterojenlik; kavram olarak, hizmet performansindaki yiiksek diizeyde
degiskenlik potansiyeli anlamma gelir. Hizmetler, performans olduklarimdan ve
genellikle insanlar tarafindan iretildiklerinden, hizmetlerin birbirinin ayni1 olmasi
miimkiin degildir'’. Hizmetler, sunulduklar1 yere ve ortama gore birbirlerinden
oldukca fazla degisiklik gosterir. Heterojenlik, ayni zamanda miisteriden de
kaynaklanir. Ciinkii hi¢cbir miisteri, bir baska miisteriyle ayni1 sekilde degerleme
yapmaz. Her bir miisteri, hizmeti kendine 6zgli deneyimlerle algilar. Hizmetlerin
heterojenligi, daha c¢ok miisteri ve hizmet personelinin birbirleriyle karsilikli

etkilesiminin bir sonucudur.

Pazarlama eylemlerinin etkinligi; hizmet pazarlamasinda, bireylerin
pazarlama becerilerinin ve etkinliklerinin 6l¢lilmesi olduk¢a zordur ve pazarlama
calismalar1 yalnizca pazarlama boliimiindeki elemanlarla sinirlandirilamaz. Hizmet
sektoriinde bazi alanlarda 6rnegin, yemek hazirlama, icki hazirlama yada animasyon
konusundaki teknik beceriler de pazarlama faaliyeti olarak degerlendirilebilir. Bu
nedenle, isletmede calisan elemanlarin hemen hepsinin pazarlama ile dogrudan ilgili
oldugu kabul edilir ve alt diizeydeki elemandan en st diizeydeki yoneticiye kadar

biitiin personel pazarlama departmant ile dogrudan yada dolayli olarak ilgilidir.
1.1.3. Hizmet Pazarlamasinda Karsilasilan Giigliikler

Hizmetlerin, iirtinlerden farkli olan &zellikleri nedeniyle pazarlanmalari
sirasinda, asagida siralanan bir takim giicliiklerle karsilasilmaktadir. Bu zorluklar1
ayrintili olarak incelemek, hizmet pazarlama stratejileri gelistirilirken isletmelere yol

gdsterici olmaktadir. Bu giiglikler®:
Tanumlama giicliigii; hizmetler icin, iiriinlerde oldugu gibi sekilsel yada
islevsel bir tanimlama yapilamaz.

Standartlastrma giigliigii; hizmetlerin yapilar1 geregi, belli bir standarda

uydurulmalar1 zordur. Ancak az da olsa standartlastirilabilen hizmetlerin, hem

18 ICS")Z, Orhan, a.g.e., 5.36-37
1 YUKSELEN, Cemal, a.g.e., s.436
20 K ARAHAN, Kasim, Hizmet Pazarlamast, Beta Yayinlari, Istanbul, 2000, s.54
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tanimlanmas1 kolaylagsmakta, hem de daha hizli ve biiyiik miktarlarda tretimi

saglanabilmektedir.

Derecelendirme  giigliigii; turiinler boyut ya da sekillerine gore
siniflandirilabilirken, hizmetleri birinci, ikinci smif ya da 1iyi-koti  gibi

derecelendirebilme olanag: yoktur.

Her hizmetin farkli bir pazarlama seklinin olmast giicliigii; ayn1 hizmeti
ayn1 zamanda farkli kisilere, ayn1 sekilde pazarlamak ya da farkli saticinin ayni
hizmeti aym kisiye, farkli zamanda aymi sekilde pazarlamasi imkansizdir. Ciinki

hizmet her kosuldan kolaylikla etkilenebilmektedir.
Test etme giicliigii; hizmetleri satin almadan 6nce deneme imkani yoktur.

Emek-yogunlugun neden oldugu giicliik; hizmetlerin emek yogun olmasi,
hata yapma olasiligin1 arttrmaktadir ve miisteri memnuniyetsizligine yol

acabilmektedir.

Fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim giigliigii; hizmetlerin maliyetlerini
belirlemek son derece giigtiir. Emegin karsiligini belirlemek ve iiretim artig ya da
azalislar1 nedeniyle maliyetlerin degisken olmasi fiyatlandirmay1 zorlastirmaktadir.
Hizmetin {ireticisinden ayrilmamasi, tiiketicinin hizmetin verilecegi yere gelmek
durumunda olmasi1 gibi nedenlerle dagitim ve tutundurma c¢abalarinda da giicliiklerle
karsilagilmaktadir.

Soyutlugun neden oldugu pazarlama giigliigii; hizmetin dogal yapisi
nedeniyle soyut olmasi bir¢ok giicliigii de beraberinde getirir. Soyut olduklarindan
dolay1 hizmetler saklanamamakta ve arz edilen hizmetler saklanamadigindan, yiiksek
talep donemlerinde talebin karsisinda dnleyici bir rol iistlenememektedirler. Bununla
birlikte, soyutluk 6zelliginden dolay1 hizmetlerin patentligi yoktur. Insan emegi ve

¢abas1 korunamamaktadir®'. Ayrica hizmetlerin soyutlugu, hizmet kalitesi ve hizmet
memnuniyetini degerlendirmeyi tiriinlere gore daha zorlastirmaktadir™.

1.1.4. Hizmet isletmelerinde Pazarlama Stratejileri

Hizmet isletmeleri, pazarlama strateji olusturmada, endiistriyel kuruluslar

kadar sansh degillerdir. Ciinkii hizmet, temel olarak soyut olmasi nedeniyle geg¢ici bir

21 FERMAN, Murat, “Hizmet Pazarlamasi Uzerine Genel Bir Degerlendirme”

Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Subat 1988, Yil:2 Say1:7, s. 25

22 ENGINKAYA, Ebru, Hizmet Pazarlamast ve Saghk Sektoriinde Bir
Uygulama,Yaymlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, Yildiz Teknik Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2000, s. 29
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faaliyet niteligi tasir ve liretildigi anda tiiketilir. Hizmet isletmelerinin, pazarlama
stratejilerini ve programlarmi belirlemede izleyecegi baslica adimlari, pazarlama
amacimin saptanmasi ve netlestirilmesi, pazar analizinin yapilmasi, hedef pazarlarin
secilmesi, pazarlara ulagsmak i¢in izlenecek yollarin saptanmasi seklinde

siralayabiliriz”.

Pazarlama yoneticileri, hizmet pazarlamasi stratejilerini belirlerken 6ncelikle
bir pazarlama plani gelistirmek durumundadir. Bu plan cercevesinde, miisterinin ne
tiir bir fayda elde etmek istedigi, isletmenin hizmeti nasil saglayacagi, markanin
rakip hizmetlere gore ne sekilde algilandigi, miisterinin satin almak istedigi hizmetin
ne oldugu belirlenerek ve hizmete yonelik firsatlar1 saptayarak, hedef pazari
tanimlayarak, hedef pazarmn beklentilerini karsilayacak hizmeti konumlandirarak,
mevcut hizmete uygun bir pazarlama karmasi1 gelistirerek, hizmet performansini
degerlendirmek ve kontrol etmek zorundadwr. Hizmet firsatlarinin belirlenmesi,
miisterilerin,  rakiplerin  ve  pazarlama  c¢evresinin  degerlendirilmesini
gerektirmektedir. Belirlenen yeni bir firsat, igletme i¢in yeni bir hizmet sansini
dogurabilir. Ayni zamanda, mevcut bir hizmetin yeniden canlandirilmasma da yol
acabilir. Pazarlama yoneticisi dogru miisteriler i¢in dogru fiyattan, dogru
konumlandirma ve imajla dogru yerde, beklenen hizmeti gelistirmek zorundadir.
Ayni zamanda, misteri isteklerinin anlasilabilmesi ve dolayisiyla miisteri
memnuniyetinin saglanabilmesi agisindan, onlarla siirekli iletisim halinde olmasi

gerekmektedir®®.

Hizmet igletmeleri, miisterilerinin géziinde soyut bir hizmeti somut kilmaya
dayali, miisterilerinin, hizmet deneyimlerinin degeri ve kalitesine iliskin pozitif bir
degerlendirme yapmasina yardimci olacak sekilde stratejiler gelistirmeli ve
hizmetlerini rakip isletmelerinkinden farklilagtirarak, bu farki hizmetlerinin, nitelik
ve Ozelliklerinde yarattigi kadar hem fiyatlandirma hem de markalamaya iliskin
gelistirecegi stratejilerle de  desteklemek zorundadirlar. Ciinkii hizmetlerde,
standartlastirmanin zor olmasi, hizmetlerin bir anlamda, farklilastirmaya daha uygun

oldugu anlamini gelmektedir. Bu nedenle, hizmet sektoriinde farklilagtirma

z BEBiKAN, E. Melahat, a.g.e.,s. 77
** DIBB, Sally ve digerleri, Marketing, Conseppts and Strategies, Forthy European
Edition, Boston- New York, 2000, s.327-328
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stratejisinin daha etkin bir rekabet stratejisi oldugu sdylenebilir. Ancak, bu stratejinin
uygulanis1 bir yandan hedef miisteri gruplarinin hizmet kalitesini algilamalarina,
diger yandan isletmelerin hizmet kalitesini hedef gruplarin beklentilerine uygun hale

getirmelerine baglidir®.

Isletmelerin hizmetlerini rakiplerinden farklilastrmak amactyla spesifik bir
imaj yaratma siirecinde yani hizmetlerini basarili bir sekilde konumlandirma
siirecinde géz oniinde bulundurmalar1 gereken bazi faktorler bulunmaktadir. Bunlar,
fiziksel kanitlar, sorumluluk, empati ve giivendir. Baz1 hizmet isletmeleri, personelin
dis goriiniisii, binalarin tasarimi, logo gibi fiziksel kanitlardan yogun olarak
yararlanirlar. Ornegin, McDonald’s gibi. Hizmet isletmeleri hizmet personelinin
bilgisi ve yeterliligini vurgulayarak miisterilere giiven verebilir. Bu, 06zellikle
miisterinin  hizmet kalitesini degerlendirmesinde yardimci olabilecek bir
stratejisidir26. Yine hizmet igletmeleri, miisterileri i¢in sunmus olduklar1 hizmetlerde
yeni bir deger yaratarak, hizmetlerini rakip hizmetlerden farklilastrmak i¢in bazi
teknolojik imkanlardan yararlanmaktadirlar. Hizmet isletmeleri, yeni bir teknoloji
kullanarak rakiplerinin iistiinde bir rekabet giicii elde edebilirler. Gilinlimiizde, birgok

hizmet firmasi internet araciligiyla miisterileri ile iletisim kurmaktadir?’ .

Sonu¢ olarak, hizmet isletmelerinin pazarda yer edinmeleri, mal iireten
isletmelere gore daha zordur. Ciinkii hizmet soyut bir kavramdir ve tatmin olma
diizeyi kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Hizmeti iireten ve sunanin da insan
oldugu ve cevresel faktorlerden kolaylikla etkilenebilecegi goz Oniine alinirsa,
hizmet isletmelerinin farkli ve hassas pazarlama stratejileri gelistirmelerinin

zorunluluk oldugu agikca goriilebilmektedir.
1.1.5. Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi Elemanlar

Pazarlama karmasi; pazarda memnuniyet saglamak amaciyla, belirli bir
firmanmn  dstlendigi  faaliyetlerin  emsalsiz  kombinasyonudur™.  Giiniimiizde

geleneksel pazarlama karmasi elemanlar1 4P olarak bilinen iiriin, fiyat, yer (dagitim),

3 ISLAMOGLU, Ahmet, a.g.e., s.361

** SOLOMON Micheal ve STUART Elnore, Marketing, Real People, Real Choices, Second
Edition, Prentice Hall, New Jersey, 2000, s.306-307

*" HAKSEVER, Cengiz ve digerleri, Service Management and Operations, Second
Edition, Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey, 2000, s.155

2 YUKSELEN, Cemal, a.g.e., s. 446
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ve tutundurma faaliyetleri, hizmet pazarlama programlarinin olusturulmasinda yeterli
olmamaktadir. Clinkii geleneksel pazarlama karmasi, hizmet pazarlamasi gergeklerini
goz ardi etmektedir. Bir hizmet isletmesi hizmet sunmada, rekabette iistiinliik
saglamak yada farkli hizmet pazarlayabilmek i¢in, pazarlama karmasi
elamanlarindan 4 P’ye ilaveten 3 P diye adlandirilan insan unsuru (people), fiziksel
cevre (physical environment) ve siire¢ yOnetimi (process) gibi pazarlama
elamanlarma 6nem vermek durumundadir”. Asagidaki sekil 1.2.°de hizmetlere
iligkin genisletilmis pazarlama karmasi bilesenleri yer almaktadir. Pazarlama karmas1
bilesenleri, isletmelerin pazardaki rekabet giiclini korumada ve dolayisiyla

etkinligini artirmada yardimci olacak strateji kaynaklaridir.

Siirec
Y Onetimi

Pazarlama
Karmasi

Fiziksel
Cevre

Dagitim

Sekil 1.2.: Hizmet Isletmeleri icin Genisletilmis Geleneksel Pazarlama Karmasi
Kaynak: YUKSELEN, Cemal, a.g.e., s. 446

1.1.5.1.Hizmetlerin Yaratilmasi ve Sunulmasi

Hizmet, miisterinin satin aldig1 en temel fayda olan 6z hizmet ile bunu
destekleyen ya da gelistiren bir dizi tamamlayict hizmetin igerdigi bir aktivite olarak
diistiniilebilir.

Hizmet isletmeleri, sunacaklar1 iirlinlerin yapisina ve onlarin yaratilmasida

kullanilacak islevsel prosediirlere bagli olarak alternatif se¢imlerle karsilasirlar.

» YUKSELEN,Cemal, a.g.e., s. 446
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Sekill.3. hizmetin planlanmasinda, yaratilmasinda ve sunulmasinda yer alan énemli

asamalar1 gostermektedir™”.

Isletmenin Amaclar1

ve Kaynaklar1
v v
Pazar Kaynak
Firsatlarin Tahsisi
m Analizi Analizi
y A
\ 4 v
PAZAR VARLIKLARIN
KONUMLAMA DURUMU
-Hangi hizmetler -Hangi fiziksel olanaklar
-Hangi farkli -Hangi araclar
ozellikler -Hangi bilgi ve iletisim
NP R ‘
v v
HIiZMET HIZMET FAALIYETLERI{
KAVRAMI
P?{iﬁlﬁ%A *Faaliyetlerin cografik
*Miisteri Yararlari 2lan1
Oz hizmet Zamanlama
- Tamamlayict *Sunulan kolayliklarin
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Sekil 1.3.: Hizmetin Planlanmasi, Yaratilmasi ve Sunulmasi
Kaynak: YUKSELEN,Cemal, a.g.e., s. 448

Hizmetin planlanma, yaratilma ve sunulmasi, isletme diizeyinde, amaglar1 ve
kaynaklar1 ortaya koyarak baslar. Pazar ve rekabet analizleri ile pazarlama firsatlar1
ortaya konur. Pazar boliimlemesi yapilarak, hedef alinacak pazar boliimlerine
sunulacak her bir hizmet i¢in konumlandirma stratejisi gelistirilir. Isletme, belirlenen
konumlandirma stratejisini desteklemek icin ihtiya¢ duydugu fiziksel olanaklar,
ekipman, bilgi ve iletisim teknolojisi ve insan kaynaklarini kendi olanaklartyla mu,

yoksa dis kaynak kullanarak mi1 tedarik edecegine karar vermelidir. Bundan sonra

3 YUKSELEN,Cemal, a.g.e., s. 447
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"hizmet pazarlamas1” kavrami gelmektedir. Bu asamada; miisteriye sunulan faydalar
cesitlenir ve bununla ilgili olarak maliyetler belirlenir. Miisteriye sunulacak 6z
hizmet ve onun tamamlayict hizmetlerinin ne olacagi, bunlarin nerede ve ne zaman
bulunabilecegi ele almnir. Ayrica, miisteri acisindan pazara, zaman, zihinsel ve
fiziksel ¢abay1 kapsayan maliyetler ortaya konur.

Bu asamada hizmet faaliyetleri kavrami beraber degerlenir. Hizmet
faaliyetleri cografik alana gore, mevki sayisina ve telekomiinikasyon olanaklaria
gore degerlenir. Ayrica bu faaliyetlerin siire, giin, mevsim gibi zaman ¢izelgesi,
hizmetin siirekli olup olmadigi, dis kaynak yaratma ihtiyacinin olup olmadigi ve 6n
ve arka plana hangi gorevlerin tahsis edilecegi belirlenir.

Hizmet pazarlamasi kavrami ve hizmet faaliyetleri kavrami hizmet sunum

siirecini olusturur. Hizmet sunum siirecinde asagidaki degerlemeler yapilir':

e Hizmet sunum siirecinde ¢esitli asamalarm siras1 ne olmalidir? Bu asamalar

ne zaman ve nerede yer almalidir?

e Isletme bu hizmet elemanlarmm hepsini kendisi mi yerine getirecektir, yoksa

elemanlar1 aracilara mi1 devredecektir?

e Hizmeti sunan ile miisterisi arasindaki iliskinin yapis1 nedir? Hizmet
elemanlarinin hepsi, miisteriye bir biitiin olarak mi1 sunulacaktir, yoksa hizmet
elemanlar1 tek tek mi sunulacaktir? Veya miisteriler hizmeti, kendin seg-al

olarak m1 elde edeceklerdir?

e Acaba sinirhi kapasiteye sahip isletme, rezervasyon usulii ile mi, yoksa

siralama usulii veya her ikisi ile mi hizmeti sunacaktir?

e Hizmet biriminin atmosferi nasil olacaktir? Ne tiir miizik, aydmlatma ve
dekor kullanilacaktir? Fiziksel olanaklarin tertip ve diizeni, mobilya ve
ekipmanin bi¢imi nasil olacaktir?

Bu degerlemelerden sonra, performans degerlemesi yapilir. Misteri
memnuniyeti, hizmet performansmin onlarin beklentilerini ne kadar karsiladigma
bagli olarak degisecektir. Ust yonetim ayrica orta diizey ydneticilerin ve ¢alisanlarin

da performansini degerlemelidir.

*'YUKSELEN,Cemal, a.g.e., s. 449
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1.1.5.2. Fiyat

Fiyat, miisterilerin istedikleri bir {iriin ya da hizmet icin 6ddemis oldugu
degerdir. Bir isletmenin basarili olmasinda, dogru bir fiyatlandirma kararmin 6nemi
oldukca biiyiiktiir. Fiyatlandirma kararlar1 diger pazarlama karmasi bilesenleri ile
iligkilidir. Fiyat, diger pazarlama ¢abalarini tamamlamali, fakat onlarin yerini alan bir
bilesen olmamalidir. Hizmetlerin fiyatlandirilmasi kararlarinda, dogru fiyatin
belirlenmesi, farkli talep diizeylerini goz oniinde bulundurarak fiyat kararlarinin
uygulanmast ve rekabet Ustiinliigiiniin korunabilmesi agisindan yaratict olmak
gerekir”.

Hizmet isletmeleri tarafindan uygulanacak fiyatlandirma stratejilersi,
miisterilerin hizmet degerini algilamalarma gore, farklilik gostermektedir. Miisteri
acisindan hizmet degerinin en O6nemli bileseni, fiyat oldugu zaman, isletme asil
olarak fiyat lizerine yogunlasir. Hizmet isletmeleri, bu grupta yer alan miisterileri i¢in
indirimli, kiisurath, fiyat farklilagtirma ve pazara niifuz edici fiyatlandirma

stratejilerinden yararlanirlar®.

Indirimli fiyat stratejilerinde; hizmet isletmeleri miisterilerini tesvik etmek icin
bazi fiyat indirimleri saglar. Ornegin birgok otel, siirekli ve grup miisterileri ile sirket
toplantilarinda, ¢cok sayidaki oda satiglarinda 6nemli indirimler saglar. Ayrica, sezon
disinda hizmet satin alan miisterilere de bir fiyat indirimi yapilmaktadir. Oteller, hava
yollar1 gibi hizmet isletmeleri, yil boyunca talebi diizenli koruyabilmek i¢in sezona
dayali fiyat indirimi stratejisinden yararlanirlar. Kiisurath fiyatlandirma stratejisi ise;
psikolojik fiyatlandirma stratejisi olup, hizmet fiyatinin kiisurath rakamlarla
belirlenmesidir. Fiyat farklilastirma stratejisi; talep odakli bir fiyatlandirma
stratejisidir. Bu fiyatlandirma stratejisi, satin alma zamani, mekan, nicelik ve
ozendirici yonlii olabilir. Mekana dayali farklilastirma stratejisi; miisteriler yer
acisindan bir hassasiyete sahip olduklar1 zaman yararlanilan bir stratejidir. Ornegin,
otel, tatil kdylinde deniz manzaral odalarin fiyatlar1 daha farklidir. Zamana dayal
farklilastirma; hizmetlere, mevsim, ay, gilin ve hatta saate bagh olarak farkli fiyatlarin
uygulandig1 stratejileridir. Pazara niifuz edici fiyatlandirma stratejisi ise; yeni

hizmetlerin kullanimin1 tesvik etmek ve yayginlastirmak i¢in, daha diisiik fiyatlardan

32 YUKSEL Fatma, a.g.e. , s. 47
33 ZEITHAML Valeria ve BITNER Mary J., Service Marketing, Integrating Customer Focus Across
the Firm, Second Edition, Irwin McGraw-Hill, 2000, s.444
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pazara sunulmasidir. “Pazarn kaymagmi alma (yeni bir hizmetin pazara ilk
tanitiminda, miisterilerin 6demede istekli olacagi varsayilarak fiyatin yiiksek
tutulmasi)” stratejisinin karsit1 bir uygulamadir. Bu strateji, hizmet pazara ilk defa
sunuldugunda ya da hizmete yonelik talep fiyata karsi duyarli oldugunda daha

etkindir* .

Yukaridakilere ek olarak, miisteriler, hem kaliteyi hem de fiyat1 oncelikli
olarak diislindiikleri zaman, yani hizmet degerini, ddedikleri fiyat karsilig1 elde
ettikleri kalite olarak algiladiklarinda igletmelerin yararlanabilecekleri fiyatlandirma
stratejilerinden biri “deger fiyatlandirmasi” dir. Miisterilerine {istiin bir deger sunma
sOzii veren igletmeler bu stratejiden yararlanirlar. Yiiksek kaliteli bir hizmeti, daha
disik bir fiyatla saglayarak “sadik miisteriler” kazanmaya calisirlar. Bu
fiyatlandirma stratejisi, diisiik bir fiyat belirleme meselesi degil, kaliteden 6diin
vermeksizin diisiik maliyetli bir iiretici olabilmek icin isletmenin faaliyetlerinin
yeniden tasarimlanmasi ve daha c¢ok sayidaki, de§er anlayismna sahip miisterileri
etkilemek i¢in, fiyatlarin diisliriilmesidir. McDonald’s, Burger King gibi zincir
restoranlar, diinya genelinde taninmis araba kiralama sirketleri, havayollar1 sirketleri,
oteller bu stratejiyi uygulamaktadir’. Ayrica, bir cok isletme, rekabet tistiinligii elde
etmek i¢in bu fiyatlandirma stratejisinden yararlanmaktadir.

Bir diger fiyat strateji ise, “pazar bolimlendirme fiyatlandirmasi”dir. Bu
fiyatlandirma seklinde, farkli miisteri gruplara yine farkl fiyatlar uygulanmaktadir.
Farkli pazar boliimlerinin farkli talep esnekligine sahip oldugu ve farkhi kalite

diizeyinde hizmet talep ettikleri anlayigina dayanir.

“Paket fiyatlandirma” ise, kullanilan bir diger fiyat stratejidir. Bazi
hizmetlerin, bagka hizmetlerle birlikte daha etkin bir sekilde yararlanilmasi halinde
uygulanan bir fiyatlandirmadir. Misteriler, birbiri ile iliskili hizmet paketinde belirli
bir deger bulmasi halinde, bu tiir bir fiyatlandirma daha uygun bir stratejidir. Bu
stratejinin etkinligi, hizmet isletmesinin, miisterilerin ya da pazar bdliimiiniin
algilamis oldugu hizmet degerini ne sekilde anlamus olduguna baglidir *°. Ornegin,

oteller oda, yemek ve eglenceyi kapsayan paket fiyatlandirma ile hizmetlerini satiga

** KOTLER, Philip, BOWEN, John, MAKENS, James, Marketing for Hospitality and Tourism,
2nd.Edition, Prentice-Hall Inc., New Jersey, 1999s.473

3 KOTLER, Philip vd., a.g.e., 5.484

*1COZ, Orhan, a.g.e., s. 344
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sunarlar. Bu strateji, miisterileri hizmet satin almalar1 konusunda tesvik edebilir.

Fakat, fiyatlarm, miisterileri hizmet paketini satin almalar1 konusunda ikna edecek

sekilde yeterince diisiik olmas1 gerekir.

Bir hizmet isletmesi, yukarida aciklanan fiyatlama stratejilerinden hangisini

kullanacagini segerken, farkli konulara iliskin bazi kararlar almalidir’’:

Hizmete ne kadar fiyat yiiklenecegi konusu, fiyatlama stratejisi segerken
kritik 6nem tasir. Konuyla ilgili olarak, yonetici oncelikle maliyetlerin ne
oldugunu ortaya koymali, sadece degisken maliyetleri mi, yoksa sabit
maliyetleri de mi dikkate alacagina karar vermelidir. Yonetici ayrica, farkl
fiyat diizeylerine iliskin tiiketici hassasiyetini ve rakiplerin benzer hizmetlere
yiikledikleri fiyatlar1 dikkate almalhdir. Fiyatlama kararlar1 almirken,
yapilacak indirimlerin miktar1 da belirlenmelidir. Burada iizerinde durulacak
bir nokta, fiyata karsi hassas olan miisteriler i¢in olusturulan indirim
avantajlarinda, 6deme giicii yiiksek ve fiyat hassasiyeti olmayan miisterilerin
yararlanmasini Onlemektir. Ayrica yoneticilerin tam rakam bi¢giminde mi,
yoksa oldugundan daha azmis gibi etki yaratan "psikolojik fiyat” seklinde mi

fiyatlama yapacaklarina karar vermeleri gerekir.

Yoneticinin, fiyatlama esaslarinin ne oldugunu belirlemesi gerekir. Bunun
icin hizmet biriminin yapisi dikkate almir. Ornegin, zaman esasli mudir
(otelde bir gece veya daha fazla kalmak gibi)? Acaba fiyat, degere mi
baglanmalidir? Ayrica 6z hizmet ve tamamlayict hizmetlerden olusan hizmet

paketi, bir biitiin seklinde mi, yoksa ayr1 bir bicimde mi fiyatlanmalidir?

Fiyatlamayla ilgili son bir karar, fiyatlarin hedef pazara nasil iletilecegidir.
Diger tiim konular agiklandiktan sonra isletmenin, fiyatlama politikasmin
hedef pazara en iyi nasil iletilebilecegine karar vermesi gerekir. Miisteriler
satin almay1 diisiindiikleri hizmetin fiyatinin ne oldugunu, ayrica ne zaman,
nereye ve nasil 6denecegini bilmek isterler. Yonetici, fiyatlamaya iligkin
bilgilerin, reklamlarda yer alip almama (yer aldig: takdirde rakip isletmeler
tarafindan da Ogrenilebilecegini gbz ardi etmemelidir) kararini dikkate

almalidir.

37 YUKSELEN,Cemal, a.g.e., s. 450
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1.1.5.3.Dagitim

Dagitim kanaly, iirtin ve hizmetlerin pazarlamasini saglamak amaciyla isletme
ici birim ile isletme dis1 acenteler gibi, aracili veya aracisiz kuruluslarin olusturdugu
bir Srgiit veya yapidir™®.

Dagitim stratejisinin temel amaci; tiiketicilerin memnuniyetini saglamak icin,
hizmeti miisteriye uygun yer ve zamanda sunmaktir. Bu ama¢ dogrultusunda dagitim
kanali sistemi olusturulur. Bu sistemde hizmetlerin, isletmelerden tiiketicilere
ulagmasini1 saglayan islevler cesitli kuruluslarca yerine getirilir. Ancak hizmeti
iriinden aywran en belirgin O6zelliklerden biri olan hizmetin tretildigi zamanda
tikketilmesi, dagitimin dogrudan olmasini zorunlu kilmaktadir. Teknolojinin hizla
gelistigi giiniimiizde elektronik kanallar, hizmetlerde dagitim aracilar1 olarak kabul
edilebilir.

Isletmeler, iirettigi hizmetleri miimkiin olan en diisiik maliyetle ve en etkin
sekilde miisterilerine dagitiminda cesitli dagitim kanallarindan yararlanirlar. Farkli
pazar boliimlerine gore miisteri isteklerini karsilayacak bir ¢ok dagitim yontemi s6z
konusudur. Miisteri istekleri ve tagima yontemlerinde meydana gelen degismeler,
isletmeleri farkli dagitim seceneklerine yonlendirmektedir. Hizmet isletmelerinin
kullandiklar1 dagitim sekilleri kisaca su sekilde siralanabilir;

Dogrudan Dagitim; hizmetlerin dayaniksiz olmasi, iiretim ve tiiketiminin es
zamanli olmas1 gibi, kendine 6zgii yapilarindan dolayi, dogrudan dagitim kanali
kullanilmaktadir. Dogrudan dagitim kanalinin hizmet isletmelerine sagladigi bazi
avantajlar bulunmaktadir’®; (a) hizmetin ne sekilde sunuldugu konusunda genis bir
denetime sahip olma, (b) miisterilerle yiiz ylize iletisim kurmanin bir sonucu olarak,
miisteri istekleri ve rakip hizmetlere iliskin fikirleri konusunda dogrudan geri
bildirim saglamast.

Acentalar;, hizmetler agisindan dagitim kanali genellikle smirli olmasina
ragmen, seyahat acenteleri gibi aracilara da gerek duyulmaktadir. Havayollar1
sirketleri, araba kiralama sirketleri, oteller gibi bazi isletmeler, hizmetlerinde

miisterilerine kolaylik saglamak i¢in hem de kendi satislarmi artirmak icin seyahat

3% TEK, Omer Baybars, Pazarlama Ilkeleri Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye

Uygulamalari, 8. Baski, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Istanbul, 1999, 5.519
39 KARAHAN, Kasim, a.g.e., s.90
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acentelerinden yararlanirlar. Bu sekilde miisterilere, daha yaygin ve uygun bir
sekilde hizmetlerden yararlanma imkan1 saglamaktadirlar.

Franchising, hizmet isletmelerinin yararlanmis oldugu en yaygin dagitim
yontemlerinden biri de, franchising sistemidir. Bir franchisor ve bir franchisee’den
olusan bu sistemle, bir hizmeti, bir dizi hizmet standardin1 ve dagitim sistemini,
gelistiren bir firma (franchisor), baska bir isletmeye (franchisee) bunu kullanma
hakkmi vermektedir. Fast food restoranlar, seyahat acenteleri, oteller ve perakende
kuruluslar gibi bircok hizmet isletmeleri bu tiir karsilikli bir anlagsmadan yarar
saglamaktadir®.

Otel, restoran gibi hizmet isletmeleri tarafindan yaygin olarak kullanilan bu
dagitim yonteminde isletme diinya genelinde taninmis bir isim olma sansina sahip
olmaktadir, Sheraton Inns, Hilton Inns, Holiday Inns, McDonald’s, Burger King,

Kentucky Fried Chicken, Pizza Hut en taninmis isletmeler arasinda yer almaktadir.

Elektronik Dagitim Kanallari; kullanim alani her gecen giin daha da
genisleyen internet, hizmet igletmelerinin tanitim ve pazarlama faaliyetlerinde de
yeni firsatlar ve olanaklar saglamaktadir. Diisiik maliyetli pazarlama ve satis, etkili
ve hizli rezervasyon olanagi, miisterilere yer ve zaman sinir1 olmaksizin dogrudan ve
etkilesimli ulasabilme dagitim giderlerini en aza diislirme, miisteriye 6zel pazarlama
ve satiy uygulamalar1 yapma olanaklari internetin hizmet isletmelerine saglamis
oldugu yararlar arasindadir. Ornegin otel isletmelerinde, internet {izerinden yapilan
rezervasyon iglemleri, geleneksel dagitim kanallar1 araciligiyla yapilan rezervasyon
islemlerinden ¢ok daha kolay ve ucuza gergeklestirilebilmektedir*'.

1.1.5.4. Tutundurma

Pazarlama karmasi bilesenlerinden biri olan tutundurma faaliyetleri, bir
hizmet isletmesinin kimliginin planlanmasi, tanimlanmasi ve spesifik hizmet
ozelliklerinin rekabet¢i tstlinliigiine dikkat ¢ekme konusunda yardimci olmaktadir.
Ayni zamanda, miisterilerin satin aldiklar1 hizmetten daha iyi1 bir deger elde

edebilmeleri ve rasyonel bir karar verebilmeleri agisindan, hizmete iliskin bilgi

40 SCHMENNER, Roger W, Service Operations Management, Prentice Hall, New Jersey, 1995,5.184
Y'KOZAK Nazmi, CUHADAR Murat, Otel Isletmelerinde Dagitim Kanali Olarak Internetin
Kullamimi, Afyon Kocatepe Universitesi 7. Ulusal Pazarlama Kongresi, 21. Yiizyil Pazarlama
Paradigmas: Bildiriler Kitabi, 30 Mayis-2 Haziran 2002, s.272
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saglamaktadir. Tutundurma bileseni, isletme ile iirlin/hizmetlerinin pazarda

konumlanmasi konusunda énemli bir rol oynamaktadir. Bu bilesenin amac1™ :
e Miisterileri firma ve iirlin/hizmetleri hakkinda bilgilendirmek,
e Miisterileri, iirtin/hizmetler konusunda ikna etmek,

e Miisterilere iirlin/hizmetin varligini hatirlatmak ve karar vermeleri agisindan

onlar1 motive etmektir.

Isletmeler tarafindan gergeklestirilen tutundurma gabalarmimn etkin olmasi, etkin
bir iletisim siirecini gerektirmektedir. Iletisim, hizmet isletmelerinin basarilari
acisindan mal iireten isletmelere gore daha onemlidir. Ciinkii, hizmet isletmesi ile
miisterileri arasinda stirekli ve dogrudan bir iletisim ile uyum s6z konusudur. Etkin
bir iletisim, miisteri beklentilerinin karsilanmasindaki kilit faktordiir ve ayni

zamanda isletme ile ¢evresi arasindaki ana bagdir.

Hizmet isletmesi, rekabet avantaji elde etmek ve satis gelirini artirmak,
hizmetini tanitmak ve miisterileri cezp etmek amaciyla tutundurma araglarmi
kullanmaktadir. Hizmet tutundurma araglari, mamul pazarlamasinda oldugu gibi
reklam, duyurum, kisisel satis, satis tutundurma gibi elemanlardir. Bu araglar, hizmet
isletmeleri i¢in hizmetin miisteri géziinde somutlasmasina, arka plandaki faaliyetlerin
goriilmesine, miisteriyi ilgilendirmeye ve hizmetler arasinda se¢im yapmaya
yardimci1 olmasina olanak tanir.

1.1.5.5.insan

Hizmetlerde pazarlama karmasi elemanlarindan insan elemani; ¢alisanlarin
istihdami, egitimi, motivasyonu, ddiillendirilmeleri, takim ¢aligmasi, miisteri egitimi
ve bilgilendirilmesi, kiiltiir ve degerlerin iletilmesi ve is goren arastirmalarmin bir
fonksiyonu olarak, hizmet sunumu igerisinde yer alan tiim insanlar1 kapsamaktadir®.
Bu insanlar isletmenin personeli, miisteri ve hizmet isletmesinde bulunan diger
miisterilerdir. Bu insanlarin nasil giyindikleri, kisisel goriiniimleri, tavir ve
davraniglart miisterinin hizmete iliskin algilarni etkileyecektir. Hizmet sunumcusu

veya miisteri ile iliski halindeki personel oldukca 6nem arz eder.

* LOVELOCK, Christopher H., Services Marketing, 3rd. Edition, Prentice Hall

Inc., New Jersey, 1996, s.376
* YUKSELEN,Cemal, a.g.e., s. 452
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1.1.5.6.Fiziksel Cevre

Hizmetin sunuldugu ve miisteri ile karsilikli etkilesimde bulundugu cevre
veya hizmetin iletilmesini, performansin kolaylastirilmasini saglayan herhangi somut
bilesenlerdir. Fiziksel c¢evre igerisinde; hizmet isletmesinin dizayni (estetik,
fonksiyonellik), ekipman, ¢alisanin giyimi ve diger somut unsurlar (raporlar, isletme
kartlar1, teminatlar) yer almaktadir. Ozellikle, miisterinin hizmetin kalitesi hakkinda
cok az bilgiye sahip oldugu durumlarda, insanlar ve hizmet siireci vasitasiyla elde
edilen ipuglar1 oldukca 6nem arz eder. Fiziksel ¢evre, hizmet isletmesinin hedef
pazar boliimlerine, organizasyon amagclar1 ve hizmetin yapisiyla ilgili tutarh ve giiclii

mesajlar gondermek i¢in miikemmel firsatlar sunar**.
1.1.5.7.Siire¢ Yonetimi

Hizmet pazarlama karmasinin siire¢ elmani; hizmet sunumu ve faaliyet
sistemlerini kapsar. Bu sistemler icerisindeki gercek prosediirler, iliskiler ve hizmet
sunumu ile gergeklesen faaliyet akisi (standartlastirilmig, uyarlanmis) stireg
fonksiyonunun igerisinde yer alir. Hizmetin operasyonel akisi, miisterinin hizmet
hakkinda yargida bulunmasi hususunda kanitlar saglar. Bazi hizmetler oldukca
karmasiktir ve miisterinin, hizmet siirecini tamamlamak amaciyla bu karmasik ve
genis bir dizi faaliyeti takip etmesi gerekir. Biirokrasisi fazla olan hizmetler bu tiir
siirecleri igerir. Bu siire¢ karakteristikleri, miisterinin hizmet hakkinda hiikiim
vermesi i¢in kullamlan diger bir kanit seklidir*.

Bu {i¢ yeni pazarlama karmasi elemani1 (4 P’ye ilaveten 3 P), isletmelerin
kontroliinde olan ve miisterinin satin alma kararm1 ve memnuniyet diizeyini
etkileyebilmesi agisindan 6nem tasimaktadir. Bununla beraber, degerlenmelerde iki
ortak nokta goze carpmaktadir. Birincisi; bu yedi karma elamanmin yalnizca hizmet
pazarlamasi i¢in degil, ayn1 zamanda mamul pazarlamasi icin de gegerli oldugudur.
Ikincisi ise; bu yeni ii¢ karma elemanin igerisine geleneksel dort karma elamanin da
girdigidir. Bu goriisler geleneksel pazarlama elamaninin yani sira genisletilmis

karma elamanlarinin da 6nemini agikca ortaya koymaktadir*.

* YUKSELEN,Cemal, a.g.e., s.452-453
* YUKSELEN,Cemal, a.g.e., 5.453
% YUKSELEN,Cemal, a.g.e., 5.453
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1.2.TURIZM PAZARLAMASI

Turizm pazarlamasi, hizmet pazarlamasmin 6zel bir dalidir ve herhangi bir
mamuliin pazarlanmasma oranla ¢ok daha 6zenli bir g¢aba gerektirir. Turizm

pazarlamasina yonelik literatiirde yer alan cesitli tanimlara asagida yer verilmistir.

Turizm pazarlamasi, 1975 yilinda Kanada’nin Ottawa kentinde yapilan
Diinya Turizm Orgiitii ( WTO ) toplantisinda su sekilde tanimlanmistir®’; "Turizm
pazarlamasi, bir turistik istasyonun ya da turizm isletmesinin en yiiksek kazang elde
etme hedefine uygun olarak, turizm iriiniiniin pazarda iyi bir yer almasmi saglamak
amact ile turizm talebinin Ozelliklerini de dikkate alarak turistik iirlin ile 1lgili
arastirma, tahmin ve se¢im yapmay1 hedefleyen ve bu konularda alinacak kararlarla
ilgili bir yonetim felsefesidir”. Bu tanim ayni1 zamanda bircok kavrami da
icermektedir. Birincisi, turizm pazarlamasi, bir turistik bolgenin ya da turizm
isletmesinin hedefleri ile turistlerin gereksinimlerini dengeleyici bir ortam konusunda
diisiince gelistirmektir. Bu amag, isletme ya da bolge i¢in en dogru ve en uygun
gelismenin saglanmasi1 konusunda ¢alismalar yapma anlamina gelir. ikinci olarak,
turizm talebinin belirlenmesi ve hedef kitlelerin se¢ilmesi konusunda arastirmalar
yapilmast amaglanmaktadir. Bu asamada pazar dilimlemesi temel hedef olmalidir.
Ugiincii olarak ise, iiriiniin yasam ddénemi ve pazarda yer edinme kavramlari, turizm
irlinliniin pazarda uygun bir yer edinmesi acisindan Onem tasiyan ve yararl
calismalar1 ve bu konuda alinacak kararlar sonucunda uygun pazarlama politikalari
ve stratejileri gelistirmeyi agiklar.

Isletme diizeyinde yapilan bir yaklagima gore, turizm pazarlamasi; turizm
isletmelerinin temel amaci olan en yiliksek kazanci saglamak i¢in yapilacak olan
arastirmalar dogrultusunda ortaya ¢ikan turizm talebi 1s181nda, pazarda en biiyiik pay1
alacak iriinii tahmin ederek ¢aligmalarmi buna gore yonlendiren bir yOnetim

felsefesidir®.
1.2.1.Turizm Pazarlamasi islevleri

Turizm pazarlamasi anlayisi, turizm endiistrisindeki sunu ve istemin

ozelliklerine dayandirilmalidir. Yonetsel acidan turizm pazarlamasinin islevleri

7iC0Oz, Orhan, a.g.e., s.28 .
8 OREL Fatma, MEMMEDOV ligar, Turizmde Hizmet Pazarlamast Tiirkiye Agisindan Rusya
Pazari, Karahan Kitabevi, Adana, Aralik 2003, s. 25
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(bilesenleri); turistik istem niteligini arastirma, turistik sunu niteligini arastirma,
turistik drlinler gelistirme ve planlama, turistik driinleri fiyatlandirma, turistik
tiriinleri tutundurma ve dagitim faaliyetlerini uygulama seklinde siralanabilir®.
Yonetsel acidan turizm pazarlama iglevleri ve 6geleri sekil 1.4.de ayrmntili
olarak gosterilmektedir. Sekil 1.4.’de goriildiigii gibi, turizm pazarlamas: islevleri
birbiriyle ilgili ve etkilesimli dort ana 6ge lizerinde toplanmaktadir. Bu dort 6ge
pazar, gezi, ¢ekim yeri ve pazarlama karmasidir. Pazarlama karmasi, pazarlarla
cekim yerleri arasinda dengeyi saglamaktadir. Yonetsel agidan pazarlama yoneticisi,

pazarlama karmasmi gelistirmek ve uygulamak zorundadir. Gezi karari, diger bir

PAZAR
Gezi  segeneklerini, turizm  hizmet
saglayicilarmin pazar girdilerini ve satin
alma karar siirecini dikkate alarak gezinin

ic ve dic atlrileri ile hirlilkte nazar ictemine
v
GEZi PAZARLAMA KARMASI
Temel gezi pazar Cekim  yerinin ve  bireysel
boliimlerinin, kullanilan tedarik¢ilerin mal ve hizmetlerini
ulagtirma  bigimlerinin  ve mevcut ve potansiyel tiiketicilere
gezinin yoniiniin incelenmesi sunmak icin etkili bir turizm
B . . . _
CEKIM YERIi
Cekim yerinin arastirilmasi,
.| planlanmasi, diizenlenmesi ve

Sekil 1.4.: Turizm Pazarlamasinin Islevleri ve Ogeleri
Kaynak: RIZAOGLU,Bahattin, a.g.e.,s. 47

deyisle turist olmak i¢in verilen kararin incelenmesi, bir turizm pazarlamasinin
gorevlerinden biridir. Eger bir insan, gezinin gereksinimlerini karsiladigini
deneyimlemis ise, gelecekte yapacagi gezinin gereksinimlerini kendi cevresel
kisitlamalar1 i¢inde karsilayacagini algilamigsa gezi kararini verir. Tiiketici davranig

modeli bu siireclerin incelenmesi i¢in bir mekanizmadir. Bu siire¢lerdeki bir

* RIZAOGLU, Bahattin, a.g.e., s. 46
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degisme insanin gezi satin alma kararini etkileyebilir. Bu temel 6geler dikkate

almarak turizm pazarlamasi hakkinda ti¢ 6nemli varsayim yapllabilirsoz

1. Turistik iirlinler, ulusal ve uluslararasi is ¢evresinden kaynaklanan firsatlar ve

kisitlamalar dahilinde turistik tiiketicilerin uzun donem beklentilerini ve
gereksinmelerini  karsilamak  i¢cin  planlanmali,  uyarlanmali  ve
tutundurulmalidir. Bu durum, turizm pazarlamasinim tiim bi¢imleriyle birlikte
pazarlama kavrammin temel tasidir. Turistik driinler bir bilgi demetidir.
Dolayisiyla, turizm pazarlamasi turistik {iriinler icin gerekli tiim bilgileri

verebilmelidir.

2. Turistik {riinler, 06zelde boliinemezlik, saklanamazlik, kaybolabilirlik,

soyutluluk, degiskenlik, depolanamazlik, standartlastirilamazlik, bagimlilik,
mevsimsellik, yiiksek degismez maliyetlilik zaman ve yer agisindan sabitlilik
ozellikleri dolayisiyla, pazarlama karmasi ogelerinin farkli bir sekilde
gelistirilmesini ve uygulanmasini gerektirir. Bu durum uygulamada hizmet ve
turizm pazarlamasmnin fiziksel mamul pazarlamasindan farkli oldugunu
gosterir.

Gezi ve turizm hizmetlerinin pazarlamasi hem istemin hem de turizm hizmeti
saglayanlarin nitelikleri ile belirlenir ve sekillenir.

1.2.2. Turizm Pazarlamasinin Ozellikleri

Turizm pazarlamasi, siireklilik gerektiren faaliyetler biitiiniidiir ve diger

sektorlerden ayrilan kendine has bazi 6zellikleri vardir. Bu 6zellikler’':

Turizm endiistrisinde hizmet pazarlanir ve hizmetlerin materyal 6zellikleri
yoktur.

Turizm pazarlamasinda endistri pazarlamasmna gore ¢evre ve altyapi
sorunlar1 birinci etkenlerdir. Deniz, kum, giines, dogal giizelliklerin varligi ve
zenginligi pazarlamay etkiler.

Turizm pazarlamasinda, tiiketici hizmete sahip olmak i¢in iiretim yerine

gider, endiistri pazarlamasinda ise mallar {ireticiden tiiketiciye ulastirilir.

Y RIZAOGLU, Bahattin, a.g.e., s. 47-48
! OREL Fatma, MEMMEDOV llgar, a.g.e., s. 26
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e Turizm pazarlamasinda iiretim ve tiiketim ayni zamanda meydana gelir. Ama

endiistri pazarlamasinda tiretilen mallar satisa sunulur.

e Turizm endiistrisinde marka imajina bagimlilik azdir. Endiistri isletmeleri ise
bir {iriin veya firma imaj1 yaratmay1 hedefler.
e Turizm pazarlamasinda esas hedef, tiiketiciyi memnun ve tatmin etmektir.

Endiistri pazarlamasinda ise hedef, bir {iriiniin tiiketiciye fayda saglamasidir.

e Turistik Uiriin depolanamaz, stok edilemez. Bu nedenle turizm pazarlamasi
belli bir risk tagir.

Uluslararasi1 turizmin ulastigi boyutlar agisindan yukarida belirtilen 6zellikler
dogrultusunda giiniimiizde turizmde pazarlamay1 onemli kilan ve gerektiren birgok
neden vardir. Turizm sektoriinde gerek ulusal diizeyde, gerekse uluslararasi diizeyde
gilin gectikce artan rekabet kosullar1 turistik isletmelerin turizm pazarlarinda daha
etkili olmalari i¢in, bu 6zellikleri benimsemeleri gerekmektedir.

1.2.3.Turizm Pazarlamasinin Hedefleri

Turizm sektoriinde yer alan bir isletme yoneticisinin temel hedefi, kullanacag:
iretim faktorlerinin miktar: ile, mal ve hizmet miktar1 arasinda en optimal (uygun)
iligkiyi kurmaktir. Daha sonrada bu isletmelerdeki pazarlama yoneticileri kendilerine
belirli hedefler se¢mek durumundadir. Turizm endiistrisinde diger iirlin ve
hizmetlerden farkli olarak turizm iirlinii ulusal ve uluslararasi olmak tizere iki ayr1
diizeyde pazarlanmaktadir. Bu acidan, wulusal ve uluslararast diizeyde turizm
pazarlamast hedefleri asagidaki gibi siralanabilir *%;

Uluslararast hedefler:

e Konaklama isletmelerinin doluluk oranlarmn1 arttirmak,
e Turizmde iiretim sistemini rasyonel seviyeye getirmek,

e Fiyatlarla mal ve hizmetler arasinda optimal bir iliski kurmak,

o Turistik arzi siirekli olarak turistlerin degisen zevklerine uyumlu duruma

getirmek,
e Turistik reklam ve tanitimi isabetli olarak uygulamak,

e Pazar arastirmalar1 yapmak ve yeni pazarlar bulmak,

32 OREL Fatma, MEMMEDOV ilgar, a.g.e., s. 29-30
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e Uygun pazarlama stratejisi ve planlar1 uygulamak,

e (ekici bir turizm arzi olusturmak ve turizm arzini ¢esitlendirmek,

e Ulkenin turistik mal ve hizmetlerinin diger iilkelere tanitimimn1 yapmak,

e Ulkeye kars1 potansiyel talebi uyarmak,

e Uluslararasi turizm pazarinda mevcut pazar payimni korumak ve arttirmak,
e Turizm sektoriinden elde edilen gelirlerin artirilmasina katkida bulunmak,

e Turistik tanitmanin yani sira iilkenin diger 6zelliklerinin de tanitimina katkida

bulunmak, uluslararasi ve bolgeler arasi rekabet avantaji saglamak.
Ulusal hedefler:

e Yoresel el sanatlarinin gelistirilmesi,

e Toplumsal geleneklerin siirdiiriilmesi,

e Bolgeler aras1 ekonomik ve toplumsal dengeye katki saglanmasi,

e Bolgeler i¢in alternatif sektorlerin yaratilmasi ve gelistirilmesi,

e FEkonomide iiretim cesitliliginin artirilarak, ekonomik canlanmaya katkida
bulunmasi,

e Ic pazarda topluma tatil ihtiyacini hissettirme ve i¢ turizmin gelismesine katki
saglanmasi, toplumun turizm bilincinin gelistirilmesine katki saglanmasi.

Yukarida siralanan hedeflerin tamami her igletme i¢in gecerli olmayabilir. Bu
hedefler isletmenin pazarda izleyecegi strateji ve pazar payi yaklasimi ile de ilgilidir.
Bununla birlikte isletmenin tiiketicilere ulagmasi, onlarin gereksinimlerine gore
dretimi sekillendirmesi ve pazar arastirmasi gibi hedefler genelde biitiin turizm
isletmeleri i¢in temel hedefler olarak kabul edilmektedir.

1.2.4.Turizm Pazarlamasi ile Hizmet Pazarlamasi Arasindaki Farhliklar

Turizmin kendisi de bir hizmet sektorii olmasina ragmen, turizm pazarlamasi
baz1 konularda hizmet pazarlamasindan farkhiliklar gostermektedir. Bu farkliliklar,
genel turizm Uriinliniin  temel oOzelliklerinden kaynaklanmaktadir. Turizm

pazarlamasma iliskin farkhiliklar soyle 6zetlenebilir’:
e Tiiketim siireleri, turizm iriinleri a¢isindan daha kisadir.

e Tiiketim iglevi, turizm tiriinleri i¢in daha duygusal ve daha az rasyoneldir.

>3 OREL Fatma, MEMMEDOV llgar, a.g.e., s. 34-35
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e Seyahat acentesinin dekorasyonu, personelin giyimi, brosiir ve kataloglar gibi
fiziksel kanitlar, paket tur satin almak isteyen tiiketici iizerinde daha etkili

olmaktadir.

e Turistik Uiriinliin satin alimmast ve tercih edilmesinde iirlin veya isletme

hakkinda olusan imaj olduk¢a 6nemlidir.

e Dagitim kanallar1 ¢ok cesitlidir. Sektordeki isletmeler biiylik boyutlu liikks
otellerden, kiiclik kapasiteli otellere; biiyiik tur operatorlerinden, kiiclik yerel
seyahat acentelerine ya da liks restoranlardan, degisik ozellikler tasiyan
yiyecek-igecek isletmelerine kadar birbirinden ¢ok farkli Ozelliklere

sahiptirler.
e Tamamlayici organizasyonlara bagimlilik ytiksektir.
e Turizm hizmetleri kolayca taklit edilebilmektedir.

e Mevsimlik 6zelliginden dolayi, turistik Uriinlerde sezon dis1 tutundurma

faaliyetleri daha biiylik 6nem arz etmektedir.
1.3. KONAKLAMA iSLETMELERI

Birinci derecedeki turizm isletmeleri arasinda ilk siray alan ve turistik mal ve
hizmetlerin liretimini saglayan, varliklar1 turizm olayma bagl olarak ortaya ¢ikan,
sekillenip c¢esitlenen isletmelere konaklama isletmeleri denir’*. Konaklama
isletmelerini; seyahat eden kisilerin basta konaklama olmak iizere, yeme-i¢me,
eglenme gibi ihtiyaglarmi karsilamaya yonelik olarak yapilandirilmis, personeli,
mimarisi, uygulamalar1 ve miisteri ile iligkileri belli standartlara ve kurallara gore
diizenlenmis isletmeler seklinde de tammlamak miimkiindiir>. Konaklama
isletmeleri, turistik ¢ekicilikleri olusturan isletmeler grubu icerisinde yer alir.

Konaklama isletmelerini siniflandirmak oldukca zor bir istir. Diinya Turizm
Orgiitii (WTO) ve Uluslararasi Otel ve Restoranlar Birligi’nin (IH-RA) 2004 yilinda
yayinladiklar1 arastirma raporunda, bircok iilkenin konaklama isletmelerinin
smiflandirilmasinda birbirinden bagimsiz olarak kendi gelistirdikleri kriterleri esas
aldiklarmi (fiziksel yapi, donanim durumu, oda veya yatak kapasitesi, hizmet

cesitliligi, kalite, tamamlayict hizmet birimlerinin nitelik ve niceligi, personel sayisi,

>* AKTAS, Ahmet., Turizm igletmec{ligi ve Yonetimi, Detay Yayincilik, Antalya, 2002, s. 23
3 KOZAK Nazmi ve digerleri., Otel Isletmeciligi, Turhan Kitabevi, Ankara, 1998, s.2
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saglik ve hijyen kosullari, yerlesim yeri ve alani, alt yap1 durumu gibi); biiyiik bir
boliimiiniin siniflama 6lgiitlerinde ve sistemlerinde giiniin kosullarina gore kisa bir
zaman igerisinde degisimler planladiklarini; konaklama isletmelerinin uluslararasi
alanda smiflanmasi giicliigiinii ve bu konuda birlikte hareket etmeye pek uygun

olmadigmi ortaya koymustur.

1.3.1.Konaklama isletmelerinin Ozellikleri

Konaklama isletmeleri, potansiyel harcama orami yiikksek olan kisileri
kendisine ¢eken kuruluslardir. Turistlerin yapmis oldugu harcamalar, iilke
ekonomisine dolayli ve dolaysiz yoldan énemli katkilar saglar. Ozellikle gelismekte
olan iilkelerde, turizm kanali ile birakilan doviz, O6demeler bilangosundaki
dengesizligin giderilmesi konusunda biiyiikk pay sahibidir. Bu nedenle, turizm
endiistrisinin temel tas1 olan konaklama isletmeleri, stirekli gelistirip degistirilmeli ve
gerek yerli, gerekse yabanci turistin kullanimina sunulmalidir.

Konaklama isletmelerinin 6zellikleri asagidaki gibi sralanabilir™®:

1- Konaklama isletmeleri zaman satar: Konaklama isletmelerinde bir odanin
24 saat i¢in satilmasi1 s6z konusu olmakta ve satilamayan her oda gelir kayb1 veya
zarar anlamina gelmektedir. Ciinkii, bu isletmelerde hizmeti stoklama imkani
bulunmadig dikkate alinirsa, aslinda bu tip isletmelerde satilan zamandir.

2- Konaklama isletmeciligi insan giiciine dayanir: Konaklama igletmelerinde,
hizmetlerin yiiriitiilmesinde ve miisterilerin psikolojik tatminin saglanmasinda temel
faktor insan giictidiir. Konaklama isletmelerinde otomasyona gecilebilecek alanlar
oldukca smirli oldugundan gerek hizmet sunumunda, gerekse faaliyetlerin yerine
getirilmesinde dnemli 6l¢iide insan giliciinden faydalanilir.

3- Konaklama hizmetleri, calisan personel arasinda yakm isbirligi ve
karsilikli yardimi gerektirir: Konaklama isletmeleri, birbirine son derece bagl
bolimlerden olusmus ekonomik ve sosyal isletmelerdir. Bu nedenle isletmenin
fonksiyonlarmi yerine getiren personel arasinda yakin isbirligi ve yardimlasma
gereklidir. Bu isbirligi ve yardimlasma, bir isletmenin basarisini direkt olarak

etkileyen 6nemli faktorlerden birisidir.

° CAKIR, Omer, Konaklama Isletmelerinde Satis ve Pazarlama Hatalarindan
Kaynaklanan Gelir Kayiplarimin Tespiti ve Onlenmesi, Yaymlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Balikesir, 2002, s. 5-6
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4- Konaklama isletmeleri her giin araliksiz hizmet veren isletmelerdir:
Konaklama isletmelerinde hizmet, yilin her giinii 24 saat araliksiz verilmek
durumundadir. Konaklama isletmesi personelinin, miisterilerin her tiirlii ihtiyacini
karsilamak i¢in kesintisiz caligmas1 gereklidir.

5- Konaklama isletmeleri dinamik bir yapiya sahiptir: Konaklama
isletmelerinde verilen hizmetin zevk ve modaya olan bagimliliginin fazla olmasi
nedeniyle sektorde stirekli degisiklik gosteren bir yapiy1 ortaya ¢ikarmaktadir.

6- Konaklama isletmelerinde risk faktorii oldukga yiiksektir: Turizm
endiistrisi, ekonomik ve politik kosullardan fazlasiyla etkilenen bir sektor
oldugundan talebi 6nceden kesin dl¢iilerde belirlemek miimkiin degildir. Talebin dis
faktorlerden etkilenmesi, onceden tahmin etme zorlugu, mevsimsel yogunlasma,
sabit sermaye varliklarinin  yiiksekligi konaklama  sektoriiniin  risklerini
olusturmaktadir.

7- Turizm i¢in s6z konusu olan mevsimlik talep dalgalanmasi kendisini en
yogun bigimde konaklama sektoriinde hissettirir: Biiyiik kentler digindaki konaklama
isletmelerinin ¢ogunun mevsim disinda kapali olmasi, bir yandan yatwrimlarin geri
doniis siirelerini uzatarak yatirimeilarin ¢ekingenligine yol acarken, diger yandan da
mevsim boyunca yogunlasan talebin gereksinimlerinin karsilanabilmesi i¢in gerekli
kapasite artirimini da engellemektedir. Benzer sekilde mevsimlik dalgalanma,
istihdam edilmekte olan isgiicline de yansiyarak, bir anlamda mevsimlik gizli igsizlik

sorunu yaratmaktadir.
1.3.2. Konaklama isletmelerinin Simiflandirilmasi

Konaklama isletmelerin siniflandirilmasi, sektdrde farkli amaglara hizmet
ederek sistemin daha saglikli islemesini saglamaktadir. Bu amaglar su sekilde

siralanmaktadir® 7;

e Diizenli bir agirlama endiistrisi sistemi kurarak, kaliteli iirlin ve servis hizmeti

saglayacak standartlar1 belirlemek,

SZ BARDAKOGLU, Oviing, Kiiciik ve Orta Olcekli Konaklama Isletmelerinde
Uriin Pazarlamas: ve Hedef Miisteri Belirleme Stratejileri, DEU Sosyal Bilimler

Enstitiisiit Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali Yaymlanmamis Yiikseklisans Tezi,
20006, s. 39
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e Turistlerin gidecekleri yoredeki konaklama standartlarmin belirlenerek,
uygun konaklama isletmelerinin onerilmesi, s6z konusu turizm bdlgesinin

tanitim ve pazarlamasinin da yapilmasi,

e Konaklama isletmelerinin siniflandirma ve derecelendirmesinin yapilarak,
isletmeye gelecek miisterinin ne g¢esit bir hizmetle karsilasacagi konusunda

bilgi sahibi olmasi1 ve boylece tiiketici haklarinin korunmasi,

e Konaklama endiistrisinin kalitesinin devamliligini saglamak icin kontrol
gereklidir. Simiflandirilmis isletmeleri denetlemek daha saglikli ve kolay

olmaktadir.

Konaklama isletmelerinin smiflandirilmasi konusunda degisik goriisler ve
yaklasimlar bulunmaktadir. Insanlardaki seyahat egilimleri degisip, isletmelerde
gelistikge bir ¢ok siniflandirma yapilmistir. Bu smiflandirmalar arasinda en ¢ok

kabul gorenler sunlardir:
1.3.2.1. Tarihi Gelisimlerine Gore Simiflandirma

Konaklama isletmeleri, turizmdeki gelismeye, kisilerin  zevk ve
tercihlerindeki degismelere paralel olarak tarih iginde birbirinden farkli sekillerde

ortaya cikmistir®:

Liiks Konaklama Isletmeleri : XIX. yiizyiln ortalarindan Birinci Diinya
Savasi’na kadar olan donemde turizm gelir diizeyi yiiksek, toplumun {iist sinifina
yonelik olarak gelistigi icin bu kesimin tercihlerine uygun sekilde kurulan

isletmelerdir.

Vasat Konaklama Isletmeleri : XX. yiizyiln ilk yarisinda seyahatlerin
yapisinda ve seyahat edenlerin niteliklerinde biiyiik degisiklikler yasanmistir.
Seyahat maliyetlerindeki azalma vb. nedenlerle toplumun orta siniflarinda bulunan
bircok kisi turizm hareketlerine katilmaya baslamis, bu durum vasat tipteki daha

ucuz otellerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Yan Konaklama Isletmeleri : ikinci Diinya Savasi’ndan sonraki dénemde
turizmin kitlesel bir 6zellik kazanmasi ile asil konaklama isletmeleri yaninda bu

isletmelerden farkli bazi 6zellikleri bulunan yeni tip konaklama isletmeleri ortaya

¥ OLALI Hasan ve KORZAY Meral, a.g.e., s.31
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cikmistir. Bu isletmeler asil konaklama isletmelerinden daha diistik fiyatla tatil
yapma olanag1 saglayan; kampingler, pansiyonlar, oberjler, karavanlar ve

hostellerdir.
1.3.2.2. Karsiladiklar1 Konaklama ihtiyacina Gore Simiflandirma

Bu tiir konaklama isletmeleri miisterilerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda

farkl yerlerde kurulurlar :

Merkezi Konaklama Isletmeleri : 1s ve ticaret merkezlerine yakin yerlerde
kurulan bu isletmeler genellikle is turizmine yonelik olarak faaliyet gostermektedir.
Sehre gelis amaclar1 toplantilara katilmak olan miisterilerinin kongre merkezlerine
gidis gelislerinde sorun yasamamalar1 i¢in ulasim konusunda da yardimci

olmaktadirlar’’.

Kyt Konaklama Isletmeleri : iklimleri, tarihi ve dogal giizellikleri nedeniyle
talep goren yorelerde kurulan konaklama isletmeleridir. Yilin belli donemleri ¢ok

yogun gecerken diger zamanlarda diisiik doluluk oranlariyla ¢alismaktadirlar®.

Sehir Disi Konaklama Isletmeleri : Sehir merkezlerinin yogunlugu nedeniyle
yiikselen maliyetler ve hizmet sunumundaki sinirlamalardan kaynaklanan sikintilar
girisimcileri isletmelerini sehir digina kurmaya itmektedir. Sehirden uzakta genis bir
alanda kurulan isletme hem maliyet avantaji saglar hem de hizmet sunumu

miisteriden gelen talep dogrultusunda daha saglikli bir sekilde gerceklestirilir.

Kaplica-Kiir Konaklama Isletmeleri : Kaplica ve sifali sulardan yararlanarak

tedavi olmak isteyen kisilere yonelik olarak kurulan isletmelerdir.
1.3.2.3. Ulastirma Araclan ile Olan Baglantilarina Gore Siniflandirma

Bu smiflandirma da isletmeler turizme konu olan ulasim alanlar1 yakinida
bulunmalarina goére gruplandirilmaktadwr. Bunlar en c¢ok hareketin gdorildigi

havaalanlari, limanlar, tren istasyonlari, islek karayollar1 iizerleridir®’.

** ORAL Saime ve KILIC Hasan, Hotel Operations and Productivity Analysis
Practical Approach, Kanyillmaz Matbasi, izmir, 1998, s.12

YAKBABA, Atilla, Konaklama Isletmelerinde Kalite Fonksiyon Gogerimi, Dokuz
Eyliil Universitesi, S.B.E. Isletme Anabilim Dali, Yayimlanmamis Doktora Tezi,
[zmir, 2003, s.13

! SENER, Burhan, Modern Otel Isletmelerinde Yonetim ve Organizasyon, Detay
Yaycilik, Ankara, 2001, s. 22



-36-

Havaalani Konaklama Isletmeleri : Havaalanlar1 yakininda kurulan, miisteri
devir hizinin yiiksek oldugu isletmelerdir. Aktarma yapan yolcular, hava yolu sirketi
calisanlar1 ve yakindaki ticaret merkezlerini ziyaret eden kisiler bu isletmelerin

miisteri grubunu olusturmaktadir.

Liman Konaklama Isletmeleri : Yogun is hacmine sahip biiyiik limanlar

yakininda kurulan isletmelerdir.

Istasyon Konaklama Isletmeleri : Yogun olan terminal ve istasyonlarin

yakininda kurulan isletmelerdir.

Karayolu Konaklama Isletmeleri : ikinci Diinya Savasi’nin sona ermesiyle
birlikte gelismeye baglayan karayollar1 tlizerinde konaklama isletmeleri ihtiyaci
ortaya ¢ikmistir. Seyahat edenlere konaklama, yeme-igme gibi imkanlar sunan bu

isletmeler diger isletmelere gére daha az sayida personel calistirmaktadirlar.
1.3.2.4. Faaliyet Siirelerine Gore Siniflandirma

Konaklama isletmelerinin bir kismi yil boyunca hizmet verirken bir kismi

sadece yiiksek sezonda acik olup diger donemlerde isletmeyi kapatmaktadir®®.

Devamli Konaklama Isletmeleri : Sehirlerde, ticaret ve kiiltiir merkezlerinde
yil boyu faaliyet gosteren isletmelerdir. Miisterileri genellikle is seyahatine ¢ikan

kisilerdir ve kisa siireli konaklama yaparlar.

Mevsimlik Konaklama Isletmeleri : Bulunduklar1 yorenin ¢ekim giiciine gore
talebin yogun oldugu donemde faaliyet gosteren, diger zamanlarda kapali olan
isletmelerdir. Dinlenme ve eglence amaciyla gelen turistler uzun siireli konaklama

yaparlar.
1.3.2.5. Miilkiyetlerine Gore Siniflandirma
Miilkiyet bakimmdan konaklama isletmeleri ii¢ grupta toplanmaktadir®:

Ozel Konaklama Isletmeleri : Biitiin varliklar ile 6zel kisilere ait olan
isletmelerdir. Ozel girisimcilerin kamuya oranla daha cesur davranmalar1 sektdriin

gelisimi iizerinde olumlu etki yaratmaktadir.

62 OLALI Hasan ve KORZAY Meral, a.g.e., .35
5 OLALI Hasan ve KORZAY Meral, a.g.e., s.44
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Kamu Konaklama Isletmeleri : Varliklarmm tamami kamu kuruluslarma ait
olan isletmelerdir. Ozel girisimcilerin yatirim yapmak istemeyecegi karsiz ve riski

yiiksek yerlere yatirim yaparak sektore katkida bulunmaktadir.

Karma Konaklama Isletmeleri : Sermayelerinin bir kismi1 6zel kisilere bir
kismi da kamu kuruluslarina ait olan isletmelerdir. Bu tip isletmelerde, devlet

tesisleri kurar daha sonra isletmek icin 6zel sektore birakir.
1.3.2.6. Hukuki Durumlarima Goére Siniflandirma

Konaklama isletmelerinin hukuki bakimdan smiflandirilmas: genellikle iilke

yasalarina gore degismektedir. Tiirkiye’ de iki gruba ayrilmaktadir®:

Turizm Isletme Belgeli Konaklama Isletmeleri : Turizm isletme belgeli
konaklama isletmelerinin siniflandirilmasi 12.03.1982 tarihli ve 2634 sayili turizmi
Tesvik Kanunu’nun ilgili maddelerine gdre hazirlanan Turizm Yatirim ve Isletmeleri
Nitelikleri Yonetmeligi’'nde belirtilmistir. Buna gore konaklama isletmeleri, iki ana

grupta toplanmaktadir.

Asli Konaklama Isletmeleri ; yonetmelikte oteller, moteller, tatil kdyleri,
pansiyonlar ve kampingler asli konaklama isletmeleri olarak siniflandirilmis ve

tasimalar1 gereken nitelikler belirtilmistir.

Yardimcit Konaklama Isletmeleri ; apart oteller, ikinci konutlar, oberjler, spor
ve avcilik tesisleri, hosteller, ylizer tesisler, oto karavanlar ve kirsal turizm tesisleri

yardimci1 konaklama isletmeleri smifina girmektedir.

Ayrica bir konaklama isletmesi tiirii olarak, ¢aligmanin uygulama asamasinin
olusturulacag1 Butik Otel isletmeleri hakkinda, Bakanlar Kurulu’nun 10.05.2005
tarthli karar1 ile yiirlirliige giren Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve
Niteliklerine Iliskin Yonetmelik hiikiimleri uyarinca konaklama isletmelerinin tesis
tiirlerinin agiklandig1 dordiincii kisimda yer alan yedinci boliimde 6zel tesisler iginde
Butik Otel igletmelerinin sahip olmas1 gereken nitelikler belirtilmistir®®. Bu nitelikler

calismamizin ilerleyen kisimlarinda aciklanacaktir.

6 AKBABA, Atilla, a.g.e., s.16
Shttp://www.kultur.gov.tr/teftis/BelgeGoster.aspx ?F6E 10F8892433CFF4A7164CD9A 18CEAED3F4
F8AQ07CDF7468
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Belediye Belgeli Konaklama Isletmeleri : Turizm isletme belgesine sahip
olmayan biitiin konaklama isletmeleri bu smiflandirma grubuna girmektedir. Bu
isletmelerin smiflandirilmasi, denetlenmesi ve fiyatlandirilmasi yerel belediyeler

tarafindan yapilmaktadir®.
1.3.2.7. Yonetim Sekline Gore Siniflandirma

Konaklama isletmeleri yonetim Ozelliklerine bakilarak, iki ayr1 sekilde

siniflandirilabilir.

Bagimsiz Konaklama Isletmeleri : Bu isletmelerin politikalar, siirecler,
finansal yiikiimlilikkler acisindan herhangi bir bagimlilig1 yoktur. Yani baska bir

isletme ile sahiplik veya yonetim iliskileri bulunmamaktadir.

Zincir Konaklama Isletmeleri : Imtiyaz, yonetim ve birlik anlasmalari ile bir

zincire bagli olarak ¢alisan konaklama igletmeleridir.
1.3.2.8. Olceklerine Gore Smiflandirma

Konaklama isletmelerinin Glgeklerine gore siniflandirilmasinda kullanilan

baslica kriterler su sekilde siralanmaktadir®’;
e Konaklama isletmesine yatirilan sermaye miktari,

e Istihdam edilen personel sayis1 ve belli ddnemde is gorenlere 6denen toplam

iicret miktari,
e (da sayisi,
e Restoranlarin ve rekreasyon alanlarmin toplam biytikliigi,

e Isletme binasinda bulunup, seyahat acentesi, doviz biirosu, kuafor, satis

magazasi olarak kullanilmak iizere kiraya verilen mekanlarin kapsadig alan,
e Isletmenin organizasyon durumudur.

Konaklama isletmeleri yukaridaki kriterler kullanilarak olceklerine gore bir
simiflandirma yapilmas: istenildiginde bu isletmeler; biiytlik, orta ve kii¢iik olmak

lizere ii¢ grupta toplanabilir®®. Bu 6l¢ek; (a) genellikle, 100’den fazla odaya sahip

% AKBABA, Atilla, a.g.e., s.17
7 OLALI Hasan ve KORZAY Meral, a.g.e., 5.47

% BARUTCUGIL, ismet, Turizm isletmeciligi, Beta Basim Yayim Dagitim,
Istanbul, 1989, s. 15
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bulunan konaklama isletmeleri biyiik, (b) oda sayist 50-100 arasinda degisen
konaklama isletmeleri orta, (c) en az 10 ve en fazla 50 odaya sahip bulunan

isletmeler kiigiik 6lgekli konaklama isletmesi olarak kabul edilmektedir.

Konumuz agisindan, kiigiik ve orta 6lgekli konaklama isletmeleri ayrmtili

olarak ele alimacaktir.
1.3.3. Kiiciik ve Orta Olcekli Konaklama isletmeleri

Kiiciik ve orta Olcekli konaklama isletmelerinin ilk ortaya ¢ikis nedeni,
karayolu ulasimmin gelismesi ile birlikte seyahat eden kisi sayisinin artmasi ve bu
durumdan dogan ihtiyacin giderilmesidir. Kiiclik ve orta Olgekli konaklama
isletmeleri, zaman igerisinde degisen taleplere daha rahat uyum saglayabilmeleri
nedeni ile bilyilk gelisme gdstermislerdir. Onceki dénemlerde, sadece geceyi
gecirmek amaciyla konaklanan bu tip isletmelerde, giiniimiizde uzun siireli tatiller
gecirilebilmektedir. Ciinkii kiiclik ve orta 6l¢ekli konaklama isletmeleri de, biiyiik
Olcekli konaklama isletmelerin sundugu her tiirlii hizmeti, konaklayan miisterilerine
vermektedir. Bunun yaninda, ¢alisan personel miisteri ile birebir iletisim kurarak
samimi bir ortam olusturmaktadir. Gliniimiiz turist tipinin de bekledigi sicak 1ilgi ve
alaka olmasi nedeniyle turist, kisisel hizmet gordiigii bir isletmede kendisini daha

rahat hissetmektedir. Bu durum, tiiketicide isletmeye kars1 bagimlilik yaratmaktadir.

Tiirkiye’ de turizm sektdriinde faaliyet gdsteren isletmelere KOBI statiisiiniin
taninmasi, 8. Bes Yillik Kalkinma Plam ile giindeme gelen bir gelismedir. 8. Bes
Yillik Kalkinma Planinda; kiigiik ve orta olgekli isletmelerin genel anlamda diisiik
verimlilikle ¢aligtig1, kalite, pazarlama, teknik bilgi ve finansman yetersizliklerinin
bulundugu ve bu sorunlarin giderilerek, verimliliklerinin ve uluslararasi rekabet
gliclerinin arttirilmasinin  amaclandig1 belirtilmistir. Talep yapisindaki yeni
egilimlere bagli olarak turizm sektoriindeki kiiclik ve orta Olgekli isletmelerin
gelismesine dncelik verilecegi ve bunlarin KOBI statiisiinde degerlendirilecegi ifade

edilmistir®. Bu gelismeler sonunda 18.01.2001 tarihli resmi gazetede yaymnlanan

% AYKIN Sibel M., "Turizm KOBI’leri ve Avrupa Birligi’nin Turizm Sektériine
Yonelik Yol Haritas1”, Anatolia Turizm Arastirmalart Dergisi, Y1l 2, Say1 12, 2001,
s.141
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KOBI’lerle Iigili Devlet Yardimlar1 Karar’'nmin Uygulanmasina Iliskin Teblig’de
konaklama tesisleri yatirimlar: da KOBI kapsamina almmustir.

18.01.2001 tarihli resmi gazetede yaymlanan KOBI’lerle ilgili Devlet
Yardimlar1 Karar'min Uygulanmasina iligkin Teblig’in amaci 1.maddesinde
aciklanmaktadir’: "Bu teblig, Kiiciik ve Orta Olgekli isletmelerin kalkimma planlar:
ve yilik programlarda Ongoriilen hedeflerle Avrupa Birligi normlarmma ve
uluslararas1 anlagmalara uygun olarak desteklenmelerini, uluslararasi diizeyde
rekabet edebilmelerini teminen iiretim, kalite ve standartlarini arttirmayi, istihdam
yaratmalarim saglamak amaciyla hazirlanan 21/12/2000 tarih ve 2000/1822 sayil
Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmelerin Yatirimlarinda Devlet Yardimlar1 Hakkinda
Karar’in uygulanmasina iligkin usul ve esaslar1 tespit etmek i¢in hazirlanmistir”.

Teblig’in 2. maddesinde kapsamu da su sekilde belirtilmektedir’':"Bu teblig,

a) Imalat (¢cir¢ir ve entegre olmayan paketleme yatirimlari haric)

b) Tarmmsal sanayi ( tarim iirlinlerini isleyerek degerlendiren ve/veya pazari
hazirlamaya yonelik faaliyette bulunan her tiirlii tarim isletmeleri ile soguk hava
depolar1 dahil)

¢) Turizm (konaklama tesisleri)

d) Egitim

e) Saglik,

f) Madencilik

g)Yazilim gelistirme yatwrimlarma yonelik faaliyetleri kapsar. Ancak, bu
yatirim konularinda sektdrel ve bolgesel kisitlamalar dikkate alinarak, Miistesarligin
bagli bulundugu Devlet Bakanligi’'nca yaymlanan genelgelerle belirlenen usul ve

esaslar ¢ergevesinde islem yapilir”.

"http://rega.basbakanlik.gov.tr/main.aspx?home=http://rega.basbakanlik.gov.tr/eskil
er/2001/01/20010118.htm&main=http://rega.basbakanlik.gov.tr/eskiler/2001/01/200
10118.htm
"http://rega.basbakanlik.gov.tr/main.aspx?home=http://rega.basbakanlik.gov.tr/eskil
er/2001/01/20010118.htm&main=http://rega.basbakanlik.gov.tr/eskiler/2001/01/200
10118.htm
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Turizm (Konaklama Tesisi) Yatirimlar: ile ilgili, 18.01.2001 tarihli resmi
gazetede yaymlanan KOBI’lerle ilgili Devlet Yatirimlari Kararinm uygulanmasina
iliskin Teblig’in 18.maddesinde "Turizm (konaklama tesisi) Yatirimlarindan;

1. Mevcut konaklama tesislerinin modernizasyon yatirimlari,

2. Canakkale il sinirlarmin giineyi ile Icel il smirlarmin dogusu arasinda kalan
3 km. derinligindeki kiy1 seridi ve Nevsehir ilinde merkez, Urgiip ve Avanos ilce
sinirlart diginda kalan tiim bolgelerde gerceklestirilecek turizm (konaklama tesisleri)

yatirimlari i¢in KOBI tesvik belgesi diizenlenebilir. " ifadesi yer almaktadir’.

Ayrica bu tebligin 10.maddesinde KOBI yatirimlar1 i¢in 6ngoriilebilecek
destek unsurlari; (a) giimriik vergisi ve toplu konut fonu istisnasi, (b) yatirim
indirimi, (c) katma deger vergisi (KDV) istisnasi, (d) vergi, resim ve harg istisnasi,

(e) fondan kredi tahsisi olarak belirtilmektedir’.

Talep yapisindaki degismelere bagh olarak kiiciik ve orta dl¢ekli konaklama
isletmelerinin KOBI statiisiinde degerlendirilecegi yoniinde bir ibarenin 8. Bes Yillik
Kalkimma Planinin amag, ilke ve politikalar1 kapsaminda olmasi turizm endiistrisi

acisindan olumlu bir gelisme olarak goriilmektedir.
1.3.3.1. KOBI Kapsamina Giren Konaklama sletmelerinin Ozellikleri

Turizm iriiniin yapis1 geregi, diinya genelindeki turizm isletmelerinin biiyiik
bir boliimii, kiiciik ve orta Olgekli isletmelerden olusmaktadir. Bu isletmeler
genellikle 6zel sahislara ait aileler tarafindan isletilen, calisanlar1 yerel halktan
olusan, yerel ekonomiden mal ve hizmet satin alarak, yerel ekonomi ve bdlgesel
gelisime katki saglayan isletmelerdir. Ayn1 zamanda yarattiklar1 katma degerden,

kiigiik yerlesim alanlar1 ve bdlgelerin pay almasmi sagladiklar1 gibi, istihdam

"http://rega.basbakanlik.gov.tr/main.aspx?home=http://rega.basbakanlik.gov.tr/eskil
er/2001/01/20010118.htm&main=http://rega.basbakanlik.gov.tr/eskiler/2001/01/200
10118.htm
Bhttp://rega.basbakanlik.gov.tr/main.aspx?home=http://rega.basbakanlik.gov.tr/eskil
er/2001/01/20010118.htm&main=http://rega.basbakanlik.gov.tr/eskiler/2001/01/200
10118.htm
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yaratma acisindan da bilyiik onem tasimaktadirlar’®. Kiiciik ve orta olcekli

konaklama isletmelerinin kendilerine 6zgii baz1 6zellikleri bulunmaktadir. Bunlar:
Bagimsiz Olma

Biiyiik 6lgekli konaklama isletmelerinde yoneticilerin tizerinde, yOnetim
kurulu, firma sahibi yada hissedarlarin dogrudan baskis1 mevcutken kiiclik ve orta
Olcekli isletmeler genelde sahipleri tarafindan yonetilmektedir. Yani, isletmenin ayni
zamanda sahibi olan bir yOnetici i¢in bu tiir bir baskidan s6z edilemediginden
isletmesini bagimsiz sekilde yonetebilmektedir. Istedigi gibi hareket edebilen
girisimei, 1yl birikimler ve arastirmalar sonucu olusturdugu yeni diisiincelerini
uygulamaya gecirebilmektedir’.

Kisisel Tliskiler

Kiiciik ve orta Olgekli konaklama isletmelerinde, girisimci ve yOnetici
genellikle ayni kisi oldugundan, sayis1 zaten az olan alt kademedeki personel ile
yOnetici arasinda birebir iletisim s6z konusudur. Boylece yonetici, personelinin is
verimini, calisma performansini iyi Olgebildigi gibi, i disindaki yasantisini da
rahatlikla takip edebilmektedir. Personel herhangi bir sorunla karsilastiginda, isveren
miidahale edebilir ve bu da personelin igine ve calistig1 isletmeye olan bagliliginin

artmasina sebep olur.
Pazarlama

Kiigiik ve orta 6lgekli konaklama isletmelerinde genellikle pazarlama i¢in ayr1
bir boliim bulunmaz, bu nedenle gelismis bir pazarlama anlayisindan s6z etmek
oldukea zordur. Bu is1, isletme sahibi kendi tecriibeleri dogrultusunda yiirtitmektedir.
Personel, isletmeye gelen konuklarla birebir iletisim kurarak miisteri bagliligi
yaratmaya c¢alisir. Boylece isletmeden memnun ayrilan turist iyi bir tanitim aracina

dontisebilir.

" YOLAL, Medet, Tiirkiye’deki Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Konaklama
Isletmelerinde Bilgi Teknolojilerinin Kullanim, Yaymlanmamis Doktora Tezi,
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eskisehir, 2001, .32

7 KUCUK, Orhan., Girisimcilik ve Kiiciik Isletme Yénetimi, Seckin Yaymnevi,
Ankara, 2005, s.108
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Finansman

Kiiciik ve orta dlgekli konaklama igletmeleri, en biiyiik finansman sorununu
kredi kullanirken yagsamaktadir. Politik baski olusturamadiklarindan kredi almalar1
glic olan bu isletmelere kredi verilse bile karsiliginda istenen kisisel teminat

girisimcileri Urkiitmektedir.
1.3.3.2. KOBI Kapsamindaki Konaklama isletmelerinin Sorunlar

Giiniimiizde, KOBI’ler bir ¢ok iilkede sermaye, vasifli isgiicii, teknoloji ve
teknik, know-how diizeylerinde ciddi sorunlara sahiptir. Bu sorunlar, isletmenin
kendi Orgiit yapisindan kaynaklanan isletme i¢i sorunlar olabildigi gibi; orgiit

disindan kaynaklanan gevresel yani igletme dis1 sorunlar da olabilmektedir™.
1.3.3.2.1. isletme i¢i Sorunlar

Burada KOBI kapsamma giren konaklama isletmelerinin isletme iginde

yasadig1 genel sorunlar ele alinarak incelenmeye ¢alisilmistir.
Yonetim Sorunlart

Kavram olarak yonetim; bir isletmede planlama, Orgiitleme, yliriitme ve
kontrol islevlerini yerine getirmek suretiyle isletmeyi olusturan Ogeler arasinda
koordinasyon saglayarak, isletme faaliyetlerini ekonomik ve etkili bi¢imde yliriitme
olarak tammlanabilir’’. Kiiciik ve orta 6lgekli konaklama isletmeleri yonetiminde
yasanan sorunlarin temel nedeni miilkiyet ve ydnetimin tek elde olmasidir. Isletme
sahibi isletmenin miilkiyetine sahip olan kisi olarak, ayni zamanda girisimci ve
kurulan isletmenin en iist seviyedeki tepe yoneticisi durumundadir. Bu nedenle, bu
isletmelerde merkezi bir yonetim vardir ve isletme sahibi tiim isletmeye egemendir.

Isletmede tam ve tartismasiz bir otoriteye sahiptir.

Kiigiik ve orta dlgekli isletmelerin, girisimeilik, yoneticilik ve miilkiyetinin
ayni1 kiside toplanmasi 6zelligi, Tirkiye’deki kiigiik ve orta 6lgekli konaklama
isletmelerinin en Onemli dar bogazmi da beraberinde getirmektedir. Maalesef
iilkemizde girisimcilik ve yoOneticilik niteliklerini kisiliginde biitlinlestirebilmis

isletme sayis1 ¢ok azdir. Isletme sahibi olabilmek i¢in gerekli finansal imkanlara

" AKGEMCI, Tahir, KOBI’lerin Temel Sorunlart ve Saglanan Destekler, Kosgeb Kiigiik ve Orta
Olgekli Sanayi Gelistirme ve Destekleme Idaresi Baskanligi, BMS Matbaacilik, Ankara, 2001, 5.75

7 ONCER, M., "KOBI’lerde Verimliligi Etkileyen Y6netimle ilgili Temel Sorunlar”, MPM Verimlilik
Dergisi, 2000/1, 5.69
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sahip olan kisinin ayn1 zamanda 1iyi bir girisimci ve 1yi bir yonetici olmasit her zaman

rastlanilan bir durum degildir’®.

Kiiciik ve orta olgekli konaklama isletmeleri, belirlemis olduklar1 amaglar
dogrultusunda hareket ettikleri icin etkin ve verimli planlar yapmak zorundadirlar.
Iyi bir is plam yonetimin ve diger ¢alisanlarin kendinden emin bir sekilde basarmay1
hedefledigi stratejik amaclar1 kapsamalidir. Fakat planlamay1 genelde isletme sahibi
yapmaktadir. Bu da, isletme sahibinin yeterli egitim almamis olmasi ve yalnizca
tahmin ve sezgi yoluyla planlamaya gitmeye caligmasi, hata pay: gittikce artan bir

karar alma islemini dogurmaktadir”.

KOBI’lerin 6rgiit yapisi biiyiik 6lgekli konaklama isletmelerine oranla kiigiik
bir yapida oldugu i¢in is boliimii uygulamasi daha kolay gerceklesmektedir. Calisan
kisilerin birbirini tanimasi, kimden emir alinip kime emir verileceginin agik bir
sekilde belirlenmis olmasi is bolimiiniin verimliligini artrmaktadir. Ancak bu
avantaj, kiiciik isletmelerde yapilanmaya 6nem verilmedigi i¢in yoneticinin, kimin
ne yapacagini sadece kendisi belirlemesi nedeniyle dezavantaja doniismektedir. Bu
durum yoneticinin olmadigi durumlarda islerin aksamasina ve boliimler arasi

catigmalara neden olmaktadir™.
Nitelikli Eleman Istihdamina iliskin Sorunlar

Konaklama sektorii bir hizmet endiistrisi oldugu i¢in insan faktéri ¢ok
onemlidir. Turizm isletmelerinde personel, liretim ve verimlilik unsurudur. Miisteri
ile iletisimin yiiz yiize olmasi1 ve kiiciik ve orta Olcekli isletmelerde miisteri ile
personelin karsilikli iletisiminin daha etkin olmasi nedeniyle, istihdam edilecek
personel se¢iminde biiyiik bir 6zen gosterilmelidir. Bu baglamda, insan kaynaklar1

yonetimi ile ilgili sorunlarin basinda nitelikli eleman bulma giigliigii gelmektedir®.

Hizmet sektoriinde turizm alaninda faaliyet gosteren tiim igletmelerde oldugu
gibi kiiclik ve orta 6l¢ekli konaklama isletmelerinde de nitelikli hizmet sunumunun

gerceklesmesi i¢in kalifiye isgiicline ihtiya¢ duyulmaktadir.Yapilan arastirmalar

" MUFTUOGLU, Tamer, "Kiigiik isletmelere Yonelik Devlet Politikalar1” Tiirkiye Esnaf-Sanatkar
ve Kiigiik Sanayi Arastirma Enstitiisii Tartisma Notlari, Ankara, 1993, s.174

" AKGEMCI, Tahir, a.g.e., s.23

% BARDAKOGLU, Oviing, a.g.e., s. 36

81 COSKUN Recai ve digerleri, KOBI lerde insan Kaynaklar: Tedarik Yonetmleri: Sakarya Ornegi,
1. Orta Anadolu Kongresi , Art Matbaacilik, Ankara, 2001, s.431
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turizm sektoriinde ongdriilen yatirim planlart ve mevcut gelisme i¢inde egitilmis,
becerikli isgiicli ihtiyacinin sektoriin her kademesi i¢in 6nemli bir sorun oldugunu
gostermektedir. Fakat, kiiciik ve orta 6l¢ekli konaklama isletmeleri personel sayisinin
az olmas1 nedeniyle, herhangi bir personelin basarisizligi, diger biiyiik isletmelere

nazaran isletmenin, daha fazla amaclarindan uzaklasmasina neden olacaktir™.
Olumsuz Cahsma Kosullar

KOBI’lerde biiyiik isletmelerden farkli olarak kendine dzgii ¢alisma kosullar:
s6z konusudur. Ucretlendirme, sosyal yardimlar, ¢alisma saatleri, is tatmini, ise
baglilik, is¢i saglig1 ve is glivenligi konularinda biiyiik isletmelerden farkli 6zellikler
tasimaktadirlar. Kiicik ve orta Olgekli konaklama isletmelerindeki c¢alisma
kosullarin1 gosteren verilerin eksik olusu, bu farkliliklar1 kesin ¢izgilerle ortaya
koymay1 engellemektedir. Fakat bu tip isletmelerde, mevcut personelin bilgi ve
becerilerinin gelistirilmesi, yeni teknolojilere uyumunun saglanmasi ve verimliligin

arttirilmasi konularida biiytlik zorluklarla karsilagildigi ag:1kt1r83.
Finansman Sorunlan

Genellikle kii¢iik ve orta 6l¢ekli konaklama isletmelerinde ayr1 bir finansman
boliimii bulunmaz. Biitiin mali ve idari islerle ilgilenen bir muhasebe bolimii
mevcuttur. Bu tip isletmelerde muhasebe kayitlari, sadece bir yasal yiikiimliilitk
olarak algilanip gelecekteki finansal yapilanma i¢in kaynak olarak kullanilacagi
diistiniilemeyebilir. Parasal kaynaklar1 smnirli oldugu i¢in yeni bilgi teknolojilerini
isletmede kullanmakta zorlanirlar. Bu konuyla ilgili istihdam edilen personel de
finansman uzmani olmaktan ¢ok mali ve idari islerle ilgilenen, muhasebeden anlayan

nitelikli olmayan bir kisidir®*.
Modern Pazarlama Fonksiyonun Yoklugu

Kiigiik ve orta 6l¢ekli konaklama isletmeleri genellikle sinirli bir pazar payimna
sahiptirler. Kapasitelerinin sinirli olmasi nedeniyle bu isletmelerin miisterilerini,

gruplardan ¢ok, aile ve bireyler olusturmaktadir. Restoranlar1 ile, otelde

%2 BARDAKOGLU, Oviing, a.g.e., s. 38 )

Si ERSOY, Mustafa, Tiirkiye’de KOBI’lerin Isletme ve Yonetim Acisindan Sorunlart ve Coziim
Onerileri, Yayimlanmig Yiiksek Lisans Tezi, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, 1997,
s.116

¥ AKGEMCI, Tahir, a.g.e. , .35
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kalmayanlara da hizmet verdikleri i¢in yalnizca diger konaklama isletmelerinin degil,
yiyecek-igcecek pazarindaki restoran, bar, gece kuliibii gibi isletmelerinde rakibi
halindedirler. Ayrica KOBI’ler, hedef pazarlarmi tanimlamada ve pazarlama

stratejisi belirlemede yetersizdirler®.

Bu isletmeler, faaliyet gosterdikleri pazara bigimsel olmayan bir sekilde
yaklagirlar. Miisteriler ile birebir iletisim kuruldugu i¢in, yeni triinler gelistirilirken
daha cok sezgiler 6n planda tutulmaktadir. Hizmetlerini, miisterilerinin bilinen
tercihlerine, kisisel tavsiyelere ve tekrarlanan ziyaretlere dayandirirlar. Bu tip
isletmeler, baglilik ve tutuculuk nedeniyle modern pazarlama yontemlerini

kullanmaktan kagmirlar™.
1.3.3.2.2. isletme Dis1 Sorunlar

Kiicik ve orta Olgekli konaklama isletmeleri, denetimleri disindaki

etkenlerden olusan bir takim sorunlarla kars1 karsiya kalirlar. Bunlar;
Olumsuz Rekabet Kosullar

Turizm sektorii rekabetin en yogun yasandig1 alanlardan biridir. Miisteri, tatili
konusunda sinirsiz segenege sahiptir. Ciinkii, miisterinin belirli bir isletmeyi se¢me
zorunlulugu yoktur ve smirsiz denilebilecek ikame olanaklarina sahiptir. Turist
secimini yaparken; isletmenin Ozellikleri ve sunacagi hizmetin disinda, politik,
ekonomik, kiiltiirel degerler gibi faktorler ile kamu oyunda bilingli yada bilingsiz
yaratilan imajdan da etkilenmektedir. Bu nedenle bir konaklama igletmesinin turist
tarafindan secilmemis olmasi, isletmenin kontrolii disinda bir ¢ok etkenden de
kaynaklanabilmektedir. Bu dogrultuda rekabet kosullar1 daha da zorlagsmakta ve bu
agr kosullar karsisinda kiigiik ve orta olcekli konaklama isletmeleri miicadele

etmekte zorlanmaktadirlar®’.

Ozetle, kiiciik ve orta dlgekli konaklama isletmelerini, rekabet agisdan iki
sekilde ele almak miimkiindiir. Ik olarak bu isletmeler, biiyiik isletmelerin

rekabetiyle kars1 karsiyadirlar. ikinci olarak ise, bu isletmelerin kendi aralarindaki

% GUL,Yeliz, KOBI Kapsamina Giren Konaklama Isletmelerinin Oncelikli Sorunlart ve Antalya
Uygulamasi, Yayimlanns Yiiksek Lisans Tezi, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Antalya, 2004, s.53

% AKTAS, Ahmet, a.g.e. , 5.43

¥ GUL,Yeliz, a.g.e. , 5.59



_47 -

rekabettir. Yukarida bahsedilen denetlenebilir ve denetlenemeyen etkenlerden
kaynaklanan rekabet kosullariyla hem biiyiik isletmeler hem de kendi boyutundan
olan igletmelerle yarismaktadirlar. Kisacasi, kapasitelerinin {istiinde bir rekabetin

icerisindedirler.
Kredi Saglamadaki Giicliikler

Kiiciik ve orta Olgekli konaklama isletmelerinin kredi saglama konusunda
karsilastiklar1 sorunlar, lic grup altinda toplanabilir. Bunlar; (a) uzun siireli yatirim
kapitali saglamak konusunda karsilagilan sorunlar, (b) kiiciik miktarlarda krediyi
diisiik faizle saglamada karsilagilan sorunlar, (c) krediye en ¢ok gereksinme

duyuldugu zamanlarda kredilerin iptal edilmesi veya ertelenmesidir™.

Kiicik ve orta 0Olcekli konaklama isletmelerinin ¢ogunun mevcut 06z
sermayesi kisisel tasarruftur. isletme sahibi, biriktirdigi paray1 bir is yeri agarak
degerlendirmistir. Ancak yil sonu karmni daha ¢ok isletmesi ile ilgili yeni yatirimlara
degil, gayrimenkul alimi gibi faaliyetlere yOneltmektedir. Mesleki bilgi ve
tecriibesiyle, isletmesindeki iiretim faaliyetine -tam anlamiyla olmasa bile- yon
vermeyi basarabilen isletme yoneticisi, finansman temini konusunda ayni basariy1
gosterememektedir. Bu isletmelerin  finansman konusundaki bilgi noksanligi,
yorumlamaya elverisli saglikli verileri kredi veren kuruluslara sunamamasi ve bu
islere ayiracak zamaninin kisith olmasindan kaynaklanmaktadir. Ayrica bu igletmeler
kredilendirilirken, kredi verilen isletmenin performansi ve 6deme giiciinden ziyade
isletme sahibinin kisi olarak gdsterebilecegi teminatlara bakilmaktadir. Dolayisiyla,
isletme sahipleri kredi almakta zorlanmaktadirlar. Bu durum, kiigiik ve orta 6lgekli
konaklama isletmelerinde, etkili bir finansman planlamasinin olusturulmasmi da

sinirlamaktadir.

Ulkemizdeki KOBI’ler, diger iilkelerdekilere gore kredi hacminden daha az
yararlanmaktadir. Bu baglamda, kiiciik ve orta Olcekli konaklama isletmelerinin
bankacilik sisteminden kullandiklar1 kredilerin toplam kredi i¢indeki pay1 ¢ok fazla
degildir®.

% ARSLAN, A., "Avrupa Birligi’nde KOBI’lere Yonelik Uygulanan Politikalar ve Tiirkiye’deki
KOBI’lerin Rekabet Giiciiniin Artirilmasi Agisindan Alinabilecek Onlemler”, IGEME 3. Dis Ticaret
Genglik Kurultayr, Y1l: 4, Sayt: 16, 2000, s. 54

% AKGEMCI, Tahir, a.g.e., s.33
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Isletmeleraras: Isbirliginin Zayifhg

Konaklama isletmeleri i¢in isletmeler arasi isbirligi cok 6nemli olmasina
ragmen, isletmelerin tek basma hareket etmek istemeleri nedeniyle is bolimii ve
igbirligi diizeyi ¢ok diisiik oranlarda kalmaktadir. Bu durum uzmanlagsmanin
saglanmamasi, ¢ifte yatirim yapilmasi gibi olumsuz sonuglara neden olmaktadir.
Isbirligi olanaklarmnin yetersiz olusu, kiigiik ve orta dlgekli konaklama isletmelerinin
tedarik, satis, finansman gibi konularda ortak girisimlerde bulunup pazar konumlar1
elde etmeleri ve biyiikk isletmeler karsisinda rekabet sanslarmmn artmasini

engellemektedir™.
Enflasyonist Baski

Turizm ve enflasyon arasindaki iligki iki sekilde ortaya ¢cikmaktadir. Birincisi;
turizmde yogunlagmig bir bélgeye yonelik talebin artmasi sonucunda olusan bolgesel
enflasyon ve arazi degerindeki spekiilatif artisin yer aldigi turizmin enflasyon
iizerindeki etkileridir. Ikincisi ise; iilkede yasanan enflasyonist ortamin turizm
iizerindeki etkisidir. Turizm sektorii fiyat artislarmin yaygin oldugu ddénemlerde
enflasyondan 6nemli Olgiide etkilenmektedir. Bu durum, genellikle maliyetin ve
fiyatin siirekli artis1 ile belirlenen enflasyonun bir sonucu olarak turizm sektoriine
yansir’'. Enflasyon, kii¢iik ve orta 6lgekli konaklama isletmelerinin finansal yapisi
ile, likidite durumlarmi biiylik Ol¢iide olumsuz yonde etkilemektedir. Enflasyon
nedeniyle, bu isletmelerin miisterilerine hizmetlerini sunarken yararlandigr veya
kulland1g1 hammadde ve diger girdi fiyatlarindaki artislar, isletme sermayesine olan
ihtiyaglarini arttirmakta, bu ise so6z konusu isletmelerin likit yapilarint olumsuz

yonde etkileyerek, finansman sikintisi igine diismelerine neden olmaktadir®,

1.3.3.3. KOBI Kapsamindaki Konaklama Isletmelerinin Ustiin ve Zayif

Yonleri

Tiirkiye’de KOBI kapsamma giren konaklama isletmeleri sahip olduklar
bir¢cok avantaj sayesinde her gecen giin piyasadaki yerlerini saglamlastirmaktadirlar.

Ancak yinede bazi olumsuz Ozellikleri nedeniyle biiyiik isletmelerle rekabet

% GUL, Yeliz, a.g.e. , 5.63

9T KOZAK, Nazmi vd, a.g.e. ,2001, s.91

2 KENDIRLI S., BILGINER M., "KOBI’lere Alternatif Coziim Onerileri” Ekonomik ve Teknik
Dergi, Y1l: 40, Sayi: 472, 2001, s. 50
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edemeyip faaliyetlerini durdurmak zorunda kalabilmektedirler. Kiiciik ve orta 6l¢ekli

konaklama isletmelerinin iistiin ve zayif yonleri su sekilde siralanabilir’:
Ustiin Yonler

e Bu tir isletmeler daha az yatrimla daha ¢ok iiriin ve hizmet c¢esidi

saglamaktadirlar.
e Daha diisiik yatirim maliyetleriyle istthdam imkan1 yaratmaktadirlar,

e Bolgeler arasi1 kalkinmada dengelerin bozulmasint Onleyici bir rol

oynamaktadirlar,

e Kurulus asamasinda sermaye ihtiyacinin az olmasi sektorii hevesli

girisimcilerin yatirim yapmasi igin cazip hale getirir,

e Istihdam edilen personel sayisi az oldugu icin etkili bir kontrol sistemi

kurulur,

e Merkezcil Orgiit yapismin uygulanabilecegi bu isletmelerde kararlar hizla

almip uygulamaya konur,

e Piyasadaki istekler, miisterilerle yiiz ylize iletisimin fazla olmasi1 nedeniyle
yakindan takip edilerek talep dogrultusunda {iriin gelistirilebilir ve miister1

tatmini saglanir,

e Personel degisik boliimlerde istihdam edilerek isletmenin her asamasini

ogrenmesi saglanir.
Zayif Yonler

e Modern pazarlama fonksiyonlarini, maliyetleri yiikseltecegi diisiincesi ile

kullanmaktan kaginirlar,

e Biiyiikk 0Olgcekli konaklama isletmeleri ile rekabet edebilmeleri zordur.
Kolaylikla baski altinda kalabilirler. Ozellikle biiyiikk konaklama
isletmelerinin yogun olarak bulundugu yorelerde, baskiya fazla dayanamayip

faaliyetlerini durdurmak zorunda kalabilirler,

% Ekonomik Vizyon Dergisi, (2001) “KOBI’lere Yonelik Finansal Destekler ve
Yardmmlar”; IZTO Yaynlari, Y11:73, Say1.47, 2001, s. 23
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e Satin alma, kredi bulma gibi konularda giicliikklerle karsilagirlar. Biitceleri

kisitl oldugu i¢in teknolojik yeniliklere kolaylikla uyum saglayamazlar,
e Yiiksek maaglar veremedikleri i¢in nitelikli personel ¢alistirmakta zorlanirlar,

e Genellikle geleneksel isletildikleri i¢cin teknik gelismelere uyum saglamalari

zordur,
e Biiyiik isletmelerin pazarlama ve tanitim faaliyetleri ile miicadele edemezler.
1.3.3.4.Konaklama Sektériinde Bir KOBI Tiirii Olarak Butik Oteller

Turizm endistrisi 6demeler dengesindeki acig1 kapatan bir sektor olmasi
nedeniyle Tiirkiye ekonomisi i¢in biiyilk Onem tasimaktadwr. Tirkiye modern
tesislere, zengin ve 6zgiin kaynaklara sahip olmasina ragmen iiriin ¢esitliliginin az
olmas1 ve yatirimlarin bolgesel olarak yogunlagmasi nedeniyle fazla gelisme
gosterememektedir. Son yillarda, butik otel olarak adlandirillan kiigiik konaklama
isletmelerinin iilkemizde de varlik gostermeye baslamasi turizmi cesitlendiren

unsurlardan birini olusturmaktadir®.

Tiurkiye dogal ve tarihi giizellikleri ile zengin bir iilke oldugu halde
potansiyeli tam olarak degerlendirilememekte ve deniz-giines-kum tiggeninde sikisip
kalmaktadir. Ancak iilkenin ¢esitli yerlerinde faaliyet gdsteren butik oteller turizmin
cesitlenmesini  desteklemektedir. Bu tip isletmelerde kalan turistler evlerini
aratmayacak bir konforla agirlanirken personel ve yoneticilerle yaki iletisim kurma
sansina sahip olmaktadirlar. Isletmeden memnun ayrilan turist, hem ¢evresine tanitim
yapmakta hem de her yil ayn1 otelde konaklamak istemektedir. Ayrica turist her sey
dahil sistem uygulayan konaklama isletmelerinde oldugu gibi otele kapanip

kalmamakta, disar1 ¢cikarak yaptigi alisverisler sayesinde iilkeye doviz birakmaktadir.

Butik otellerin gelismesini saglayacak temel etken, turizmin c¢esitlendirilerek
yilin 12 ayma yayilmasidir. Boylece iilke ekonomisi de, turizmden daha fazla pay
almaya baslayarak 6demeler bilancosundaki dengesizligin giderilmesine katkida

bulunulmus olacaktir.

% AKALIN, Levent G., "Turizmin Gizli Devleri: Butik Oteller” Ekonomist Dergisi, Y1l: 16, Ocak
2006, .29
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1.3.3.4.1. Butik Otel Tanin

Yerli ve yabanci turistlerin bir hayli ilgisini ¢eken butik oteller, bir fikri ve
konuyu savunan, belirli bir icerige sahip, konaklayan kisilere bir seyler anlatan ve
yasatan mekanlar1 biinyelerinde barindiran, misafirlerine evden uzakta ev ve Gtesi
konforu sunan, misafirlerinin aligkanliklarini tamiyan ve bunlara cevap veren
konforlu, sempatik, kisiye 6zel, toplam kalite mantikli konaklama tesisleridir.

Diger bir deyisle, butik oteller; o6zellikli kisilikleri, renkli ve ¢arpict
tasarimlar1 ile tarihi sehir binalarinda veya romantik, zengin ¢igekli bahgeli kiigiik ve
liiks sahil otellerinde, ya da liikks yalilarda konuklarina evde yasadiklar1 kisiye 6zel
konforu sunan tesisler olarak degerlendirilebilir. Butik oteller, farklilik pesinde

kosan, yliksek beklentili bireylerin tercih ettigi otelcilik akimini temsil etmektedir.

Kiiltir ve Turizm Bakanligi Turizm Yatwrim ve Isletmelerinin Nitelikleri

Yonetmeligi’'nde 43.maddesinde ise, butik oteller su sekilde tanimlanmaktadir’:

"Yapisal 6zelligi, mimari tasarim, tefris, dekorasyon ve kullanilan malzemesi
yoniinden 6zgiinlik arz eden, isletme ve servis yoniinden iistiin standart ve yiiksek
kalitede, deneyimli veya konusunda egitimli personel ile kisiye 6zel hizmet verilen

ve asagida belirtilen nitelikleri tagiyan en az on odali otellerdir:

a) Modern, reprodiiksiyon, antika gibi 6zelligi olan mobilya ve malzemeler

ile tefris ve dekorasyon,

b) Bes yildizli otel odalar1 i¢in belirlenen nitelikleri tagiyan konforlu odalar,
c¢) Kapasiteye yeterli kabul holii, kahvalt1 salonu, oturma salonu,

d) Yonetim odasi,

e) Alakart lokanta,

f) Genel mahallerde klima sistemi,

g) 24 saat oda servisi,

h) Camasir yikama ve kuru temizleme hizmeti,

Phttp://www kultur.gov.tr/teftis/BeleeGoster.aspx?F6E10F8892433CFF03077CA10
48A1834C64021E4744284FD
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J) Otopark hizmeti,
k) Odalara, miisteri tarafindan sec¢ilen en az bir adet giinliik gazete servisi.

Kapisindan girdiginiz anda mimarisi, dekorasyonu ve hizmetiyle bir riiyay1
gergege doniistiirerek swradanligi yikan butik oteller gerek yerli, gerekse yabanci
turisti cezp ederek en gozde konaklama isletmeleri arasinda yerini almaya
baslamustir.

Tipkt bir konaklama isletmesinin esas tanimi olan; " insanlarin siirekli ikamet
ettikleri yerler disinda yaptiklar1 seyahat ve gittikleri yerlerde gegici
konaklamalarindan dogan ihtiyaglarmin karsilanmasini saglayan igletmeler” kavrami
icerisinde hareket eden butik otel anlayisi, temelde yonetim ve organizasyon, hizmet
anlayis1 ve kalite, konfor ve i¢ mekan o6zellikleri bakimindan diger kriterlere gore
siniflandirilan konaklama isletmelerinden ayrilmaktadir. Kendilerine 6zgii hizmet
anlayisi olan bu oteller, daha ¢ok belirli bir temay1 iceren kiiciik konsept otel hizmeti
vermektedirler.

Bagka bir deyisle, "HIP"” ( highly individual places) oteller olarak da
adlandirilan butik otel kavrami, turizm sektoriinde kiigiik ve orta dlgekli konaklama
isletmelerine yepyeni bir soluk getirmistir. Gergek anlamda bu otellerde konaklamak

baslh bagina bir maceraya déniismektedir’®.

Diger taraftan, butik otel sistemini 6zel bir tanim igerisine sokmak istenildigi
anda, siiphesizdir ki; butik otel isletmesini, miisteri odakli bir diisiinceyle ve farkin
ufak detaylarda sakli olduguna inanilan, liksiin, kalitenin ve misafirperverligin goz
oniinde bulunduruldugu, biiyiileyici atmosferleri ile tatilin biiyiik bir keyif haline
geldigi konaklama isletmeleri seklinde tanimlayabiliriz. Butik otel anlayisinda,
isletmenin bliytikliigli degil, 6zgilinliigii 6nemlidir. Sistem, miisterisine gerek mutfagi
ile, gerek mimarisi ve i¢ mekan zenginlikleriyle, gerek de isletmesi ve yerleskesiyle

bir biitiin igerisinde ayricalik sunmaktadir.

Genellikle kiiciik, ayrintili ve belirgin tarzlariyla 6zel isletmeler olan butik

oteller, giliniimiizde geleneksel otel kavrammin standart tek diizeligine, heyecan

% MUDERRIS Baybars, Konaklama I'gletmelerim{e Tiiketici Tercihlerinin Belirlenmesinde Tematik
Unsurlarin Rolii: Lara-Antalya Ornegi, Sakarya Universitesi SBE., Isletme Anabilim Dali, Turizm
Isletmeciligi Boliimii, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Eyliil 2005, s. 47
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verici ve sik birer alternatif konumundadirlar. Agirladiklart her miisteri grubuna,

aradiklar1 her detay1 sunabilmektedirler.

Butik otel kavraminda, 6nemli olan otelin bir ruha sahip olmasi ve bunu
isletmenin yonetim bilinyesinde, catal bigagindan logosuna, mobilyasindan personel
kiyafetine, meniisiinden servisine kadar her noktada ayni konsept dahilinde bir biitiin
olarak uygulayabilmesi esas alimmaktadir. Otelin atmosferinde ve tiim tasarimiyla bir
biitlin olarak 0zgilinlik duygusunu miisteriye aktarabilmesi ve yasatabilmesi

gerekmektedir.

Butik oteller ile ilgili tanimlara yer verdikten sonra, Butik Otellerin diger otel

isletmelerinde farkliliklar1 da s6yle siralanabilir:

e Butik oteller kisiye 6zel hizmet iiretirken, diger oteller ise ¢ok sayida kisiye

hizmet uretirler.

e Butik otellerde hizmet misafir beklentilerini karsilar ve asarken, diger

otellerde ise daha 6nce brosiiriinde s6z verdigi kadardir.

e Butik otellerde hiyerarsik kademeler miimkiin oldugunca azdir. Daha yalin
bir organizasyon yapist hakimdir. Diger otellerde ise, hiyerarsik kademeler

fazla olup, kademeler arasindaki iligkiler ise oldukga katidir.

e Butik otellerde kullanilan malzemeler ¢evreye daha duyarhdir. Ayrica, kendi

iiretimi gida malzemeleri kullanilmaktadir.

Modern ¢agin getirdigi yeniliklerden nasibini alan turizm endiistrisi, sliphesiz
ki bir ililkenin ekonomisine katki saglayan en biiyiik pay olarak goriilebilir. Turizm
yatirimcilarmin, son yillarda yogun ilgi goren butik otellere yonelmesi de, turizm

pazarmda pastadan daha biiyiik pay almay1 hedeflediklerini ortaya koymaktadir.
1.3.3.4.2. Butik Otel Ozellikleri

Bir Butik Otel igletmesinin amaci, 6ncelikle hedefledigi miisteri kitlesini goz
oniinde bulundurarak verdigi ayricalikli hizmet ilkesine bagli kalarak, planladig:
farklilig1 yaratarak basar1 ve kazang elde etmektir. Ozellikle, yarattig1 ayricalikli ve
belirgin tarzma uygun, 0zgiin bir isletme modelini benimsemesi ve sundugu
hizmetlerinde bu dogrultuda olmasi gerekmektedir.Ayrica, isletmenin sundugu
konsept dahilinde, miisterinin ihtiyaglarina cevap verebilmesi ve uyguladigi

ayricaliklarda tamamiyle yaratici bir diisiince sistemi igerisinde bulunmasi da
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onemlidir. Bu baglamda Butik Otellerin sahip oldugu ozellikleri su sekilde

stralayabiliriz:
e Personel ve miisteri arasinda samimi iliskilerin kuruldugu,
e Kendine 6zgii otantik bir atmosfere sahip olan,
¢ Bulundugu yorenin karakteristik 6zelliklerini biinyesinde barmdiran,
e Genellikle tarihi konaklarin restore edilmesi ile turizme kazandirilan,

e YoOre mimarisine uygun olarak insa edilmis, c¢arpik yapilasmaya ve

betonlagsmaya neden olmayan,
e Tiiketici egilimleri dogrultusunda tiriinlerini olusturan,

e Hedef kitlesini 1yi analiz etmis, devamli miisterilerini iyi taniyan ve

isteklerine aninda cevap verebilen,

e Yoresel lezzetleri de i¢cinde bulunduran, miisteri istekleri dogrultusunda

meniilerin olusturuldugu bir mutfaga sahip,

e Kisisel hizmet sunarak turiste kendini 6zel hissettiren ve miisteri
memnuniyetini 6n planda tutan isletmelerdir.
1.3.3.4.3.Butik Otellerin Avantaj ve Dezavantajlan
Ulkemizde sayilar1 gittikce artan Butik Oteller, yatirimeisini ve isletmecisini
sevindiren girisimler olarak goriilmektedir. Butik Otel isletmesinin, geleneksel olarak
isletilen standart otel mantigindan farkli olarak bazi sorumluluklar1 bulunmaktadir.
Bu sorumluluklar da isletmeyi kimi zaman pozitif yonde kimi zamanda negatif yonde

etkilemektedir.

Tematik unsurlar iceren Butik Otel isletmesi, kolaylikla olusturulan senaryo
cercevesinde hizmet vermekte, farkli beklenti ve taleplere maruz kalmamaktadir.
Ornegin, gemi temasi islenen bir Butik Otelin mutfagindan beklenen hizmet, deniz
mahsulii iriinlerin fazla olmasidir. Miisteri bundan fazlasmi veya farklisini
isletmeden beklemez, bu durumu biling altinda olagan karsilar. Fakat, standart bir
otel isletmesinin mutfagindan alternatif yemek hizmeti beklenmesi olagandir. Bu da
isletmeye her gecen giin art1 bir maliyet demektir ve igletmenin yaraticilik beklentisi

icinde olan miisteri profili ile kars1 karsiya kalmasi anlamia gelir.
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Butik otel, isletmenin miisteriye karsi olan disiplinin ve titizlikle hazirlanmis
olan hizmetinin kolaylikla algilanmasina katkida bulunur. Mimari ve gorsel 6geler,
miisterinin ilgi ve algismi ¢ekerek, isletmenin olagan agiklarini da kapatir.

Isletme acisinda butik otellerin belli basli avantajlar1 6zetle soyle
siralanabilir’’;

e Bir fikri veya konuyu gorsel ve fiziksel olarak tesis biitliniinde hissettirmesi,
e Turistin hayal diinyasini1 genisleterek, farkli deneyimler sunmasi,

e Farkli beklenti ve taleplere cevap verebilmesi,

e Alternatif tatil segenekleri arasinda, miisteriye cazip imkanlar sunmasi,

e (Geleneksel tatil anlayisindan farkli ve uzak olmasi,

e Turiste daha dnce gormedigi ve yasamadigi olanaklar1 yasatmasi.

Bunun yani swra, Butik Otel isletmelerinin bir takim dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Miisterinin beklentisini karsilayamayan Butik Otel isletmelersi,
yetersiz bir hizmet sunumunda bulunursa bir anda prestij kaybina ugrar ve telafisi
miimkiin olmayan isletme aciklar1 ortaya cikar. Ornegin, vaat edilen temanin bir
halkas1 eksik olursa, igletme miisteri kaybina baglar.

Butik otellerin isletmeye yasattig1 bir baska dezavantaj ise, azalan miisteri
potansiyeli ile ters orantida hizmet sunumu verememesidir. Soyle ki, Butik Oteli
talep eden miisteri sayis1 azalmaya baslayinca, genel anlamda isletmenin, kriz
yonetimi dogrultusunda pazarlama stratejisini degistirmesi gerekir. Fakat, alternatif
pazar arayan isletme, temasi geregi o oteli tercih eden miisteri portfoylii disma
cikamayacak, farkl miisteriye hitap edecek hizmet sunumunu
gerceklestiremeyecektir. Ornegin, eski saray donemine ait mimarisi olan isletme,
tercihi "new style” olan miisteri kesimine ulasamayacaktir’.

1.3.3.4.4. Butik Otellerde Pazarlama Karmasi Elemanlan

Pazarlama karmasi elemanlari, her isletmede oldugu gibi, butik otel
isletmesinde de temel karar niteligindedir. Cilinkii, olusturulacak pazarlama karmasi,

Butik Otellerin hedef pazar1 ile ilgili faaliyet basarisinda rol oynayacaktir.

o7 MUDERRIS Baybars, a.g.e., s. 41
% MUDERRIS Baybars, a.g.e., s. 41



- 56 -

Dolayisiyla, butik otel isletmesinin pazarlama hedeflerine ulasmak amaciyla;

iirtin/hizmet, fiyat, dagitim, tutundurma kullandig1 pazarlama araglaridir.

Uriin/hizmet, butik otel isletmesinde amaglar1 gergeklestirebilmenin en
onemli temel tasidir. Ciinkii, miisterilerin tatminini saglayacak temel aragtir ve diger
pazarlama karmasi elemanlarmni da etkiler. Butik otel igletmesinde, {iriin/hizmet;
kendine 6zgiin 6zellikleri ve farkli bir ruha sahip olarak, bunu isletmenin yonetim
biinyesinde, atmosferinde, mutfaginda, mimarisinde ve i¢ mekan zenginliklerinde,
catal bicaginda, logosunda, mobilyasinda, personel kiyafetinde, meniisiinde,
servisinde kisacasi isletmenin her noktasinda, ayni konsept dahilinde bir biitiin
icerisinde ayricalikli olarak hedef pazarm ihtiyaclari ve isteklerini karsilamak iizere
olusturulmus bir yararlar toplulugu olarak hem elle dokunulabilir hem de

dokunulamaz elemanlardan meydana gelir.

Butik otel isletmeleri, diger konaklama isletmelerine gore, soyut nitelikteki
hizmeti sunumda ve farklilagtrmada, somut seylerden (yapisal 6zellik, mimari
tasarim, tefris, dekorasyon ve kullanilan malzeme gibi) yararlanma olanagi daha
fazladir. Dolayisiyla butik otel isletmesi, tesisin sahip oldugu fiziki 6zelliklerini
kullanarak miisterilerinin beklentilerine yonelik olusturdugu konsept ile birlikte,
sunumuyla da farklilastirdigi hizmet i¢in bir imaj yaratmasi ve pazarda etkin bir yer

edinebilmesi daha kolay olmaktadir.

Butik otellerin tiim bu farkliliklar1 dogrultusunda sundugu hizmet kadar
onemli olan bir konu da, bu farkli hizmetin fiyatidir. Fiyat, gerek miisteriler, gerekse
butik otel isletmesi i¢in ¢ok 6nemli bir pazarlama karmasi elemanidir. Ciinkii fiyat,
miisterilerin tercihleri iizerinde ve yoneticilerin alacaklar1 fiyat kararlar1 ile uzun
donemde miisterilerin tatminine dayali karlili§1 gerceklestirmede ve bdylece

isletmenin devamini giiven altina almada, anahtar roldeki bir aragtir.

Butik otel isletmesi, fiyatlandirma islemlerine baslamadan 6nce mevcut
pazarin yapisinin ve pazardaki rekabet kosullarmni bilmesi gerekmektedir. isletmenin
pazarda etkin sekilde yer alabilmesi i¢in belirlemesi gereken fiyat oldukca karmasik
bir siiregten gecmektedir. Uriin ve pazar analizi, pazar bdliimlemesi, pazar
planlamasi, fiyatlandrma kararlarinda en ¢ok iizerinde calisilan konulardir.

Belirlenen fiyatin hedef kitle tarafindan kabul edilebilir olmasi gerekmektedir.
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Ciinkii tiiketicinin karar asamasinda fiyat konusu Oncelik almaktadir. Bir otel
miisterisi satin alacagi odanm fiyatmi 6grenir ve aym fiyat diizeyindeki bir¢ok
isletme arasinda otelin diger 6zelliklerine de bakarak tercih yapar. Miisteri en yliksek
fayday1 hangi isletmede elde edecekse tercihini bu yonde kullanmaktadir ki bu

noktada otellerin diger imkanlari da devreye girmektedir®.

Konaklama isletmesi endiistrisinde iyi bir fiyatlandirma; mevcut miisterilerle
iletisimde kullanilabilir, pazara yeni miisteriler ¢ekebilir, rakiplerin miisterilerini
etkileyebilir olmalidir. Hizmetlerin kendine has 6zellikleri nedeniyle satin almadan
once gorme imkani olmadigi i¢in fiyat, hizmet kalitesi konusunda Onemli bir
gosterge olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda butik otel isletmeleri konsept
olarak yiiksek kalitede hizmet sunduklari i¢in hizmete gore fiyat farklilastirmasi
yoluna gidebilmektedirler. Bu nedenle bazi butik otel isletmeleri, fiyatlandirmanin
isletme {riinlerinin pazarlanmasinda bir kontrol araci olarak kullanilacagimi
diisiinmektedirler. Ornegin bir isletme, faaliyet gosterdigi pazardan ¢ikip farkli bir

pazara yOnelirse fiyatlarini da bu dogrultuda degistirebilmektedir.

Fiyat ayn1 zamanda, Butik otellerde bir kalite imaj1 olarak da diisiiniilebilir.
Isletme, hizmetini en iyi kalite imajiyla konumlandirmak istediginde, rakip
isletmelerin tizerinde bir fiyat belirler. Boylelikle Butik otel isletmesi, sundugu
yiiksek kalitedeki hizmetinin fiyatlandirmas: ile, miisterilere, onlarin bir hizmete

yonelik beklentilerine iligkin bir mesaj da géndermis olur.

Diger konaklama isletmelerinde oldugu gibi Butik otel isletmesinde de
dagitim kanali, miisterilerin memnuniyetini saglamak i¢in, hizmeti miisteriye uygun
yer ve zamanda sunmak i¢in kullanilir. Ve bu dogrultuda dagitim kanali sistemi
olusturulur. Butik otel isletmesi sundugu hizmeti, hedef pazar tarafindan daha kolay
elde edilebilmesini saglamaya doniik olacak sekilde, aract kurulus kullanilip
kullanilmayacagina (dogrudan dagitim) ve kullanilacak ise (dolayli dagitim), ne
tirden ne kadar aract kurulus ile ¢alisilacagina karar verir. Dogrudan dagitim
seceneginde teknolojinin hizla gelistigi giliniimiizde elektronik kanallar (internet,
elektronik posta vb.), fuar ve sergiler, gorsel ve yazili basin, brosiir, mektup,

hediyelik esya vb. hizmetler dagitim aracilar1 olarak kabul edilebilir. Dolayli

9 1COZ, Orhan, a.g.e. , 5.309
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dagitimda ise, seyahat acenteleri ve tur operatorleri, otel danigma orgiitleri, turizm
danisma biirolar1 arac1 konumdadirlar.

Butik otel isletmesi belirtilen dagitim aracilarindan, farkli pazar boliimlerine
gore miisteri isteklerini karsilayacak farkli dagitim yontemleri secebilir. Fakat Butik
otel isletmelerinin, diger dagitim kanallarina kiyasla, sectikleri her pazar boliimiine
ve belirledikleri hedef pazara ulasmada, tiim diinyada smirsiz kullanima sahip
dagitim araci olarak interneti kullanmalari, internette bir web sitesine sahip olmalari,
pazarlama faaliyetleri agisindan bir ¢ok yararlar saglamaktadir. Diisilk maliyetli
pazarlama ve satis, etkili ve hizli rezervasyon yapabilme, miisterilere yer ve zaman
kisitlamasi olmadan, dogrudan ve etkilesimli ulasabilme, miisteriye 6zel pazarlama
ve satis uygulamalar1 yapma olanaklar1 Butik otellerde dagitim araci olarak internetin

sagladig1 yararlardan bir kagidir.

Butik otellerde tutundurma ile, sunulan hizmetin hedef pazara olumlu bir
sekilde tanitilmasma, etkin bir iletisim sistemi ile hedef pazarin hizmet hakkinda
bilgilendirilmesine ve bu dogrultuda hizmeti satin almalarma ydnlendirilmeye
calisiimaktadir.Butik otel isletmelerinde yoneticiler, belirledikleri hedef pazara,
hizmetlerinin varligim1 duyurmak, ve benimsenmesini saglamak, isletmede
konaklama ve yan hizmetleri kullanma arzusu yaratmak ve satin almalarmi ya da
kullanmalari1 saglamak, isletmenin is hacmini ytlikseltmek, doluluk orani ve kalig
stiresini yiikseltebilmek, isletme lehine bir imaj yaratmak, miisterileri isletmeye bagl
kilmak gibi hizmetlerine olan talebi artirmay1 ve etkilemeyi tutundurma faaliyetleri
ile yerine getirebilirler. Butik otel isletmeleri tutundurma faaliyetlerinde reklam,
kisisel satis, satig gelistirme araglarini kullanmaktadir. Reklam, isletmenin
hizmetlerinin, kitle iletisim araclariyla hedef pazardaki miisterilere tanitilmasini
saglayan bir tutundurma araci niteligi tasidigindan, Butik otel isletmeleri etkin
reklam programlar1 gelistirilmelidirler. Butik otel isletmesi i¢in genis cografi
pazarlara ulasmada, gizli kaliteleri duyurmada, iiriin farklilastrmasinda, imajin
yaratilmasi ve korunmasinda reklamimn etkinligi ¢cok yiiksektir. Isletmenin pazarlama
plan1 dahilinde olan reklamlarin hedefi, pazar konumunu miisteriye en iyi sekilde

yansitmak olmalidir'®.

1 BUDAK Géniil, BUDAK Giilay, Halkla Iliskiler, Dokuz Eyliil Universitesi, izmir, 1998, s.11
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Satis Geligtirme, hedef pazardaki miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerine uygun
bir hizmetin satisini kolaylastirmak ve isletmenin uzun donemde karliligini arttirmak

amaciyla yapilan bilingli, programli bir iletisim siirecinden olusan satis ¢abalaridir''.

Bu dogrultuda Butik otel isletmeleri, yeterli ve siirekli bir miisteri kitlesi
edinmek, miisteri yoniinden istek yaratmak ve miisterinin arzu ettigi iriin ve
hizmetleri saglamak i¢in satis gelistirme hizmetlerini de gelistirmek zorundadirlar.
Butik otel isletmesi satis gelistirme araci olarak, hedef pazari olusturan miisterileri
isletmeye cekmek i¢in igletmenin sahip oldugu kendine 6zgii nitelikleri tanitacak,
sergileyecek isletme brosiiriinii  kullanabilir. Yine isletmede yapilan degisik
animasyon faaliyetleri, Tirk gecesi vb. etkinlikleri, 6zel giin kutlamalar1 gibi
organizasyonlar1 tanitim cd’si ile hedef pazara duyurabilir ve isletmeye c¢ekebilir ya
da isletmeyi tercih eden miisteriler i¢in bu tiir organizasyonlar diizenleyerek miisteri
memnuniyetini arttirarak sadik miisteri oranin1 da ylikseltebilir. Satig gelistirme
hizmetleri arasinda, isletmenin uygulayacagi cesitli fiyat uygulamalar1 da olabilir.
Ornegin, taksitle ddeme, iicretsiz hizmetler, daha once isletmeyi tercih edenlere
verilen indirim kuponlari, ¢ocuk indirimleri vb. gibi uygulamalar satis arttirici

cabalardir.

Isletmenin {iriinlerini satis personeli aracilig: ile dogrudan dogruya miisteriye
satma c¢abalarina kisisel satis denir. Kisisel satis tutundurma karmasi iginde
kullanilan pahali bir yontemdir. Bu nedenle kisisel satiglar temasa gecilen miisteriye
satisin garanti oldugu pozisyonlarda tercih edilmelidir. Butik otel isletmeciliginde
kisisel satig, is turizmine yOnelik hizmet sunan isletmeler tarafindan, ¢ok sayida
ziyaret¢lyl yOnlendirme potansiyeli olan firmalarin sorumlu elemanlarina satis

yapilacag1 zaman etkin olarak kullanilmaktadir.

""" HACIOGLU, Necdet, Seyahat Acentactigt ve Tur Operatorliigii, Uludag
Universitesi Yaynlari, Bursa, 2000, .86
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IKiNCi BOLUM
KONAKLAMA SEKTORUNDE PAZARLAMA VE HEDEF PAZAR
BELIiRLEME

2.1.KONAKLAMA ISLETMELERINDE PAZARLAMA FAALIYETLERI
VE OZELLIKLERI

Pazarlamanin konaklama isletmelerinde yer almasi ¢cok yenidir. Bati’da ikinci
Diinya Savasi’ndan sonra gelisen ¢agdas pazarlama uygulamalar1 6nce endiistri
isletmelerinde uygulanmis ve daha sonrada konaklama isletmelerine uyarlanmistir.
Tirkiye’de ise, ilk kez uluslararasi zincir oteller olan Hilton ve Sheraton tarafindan
uygulanmaya baglanmistir. Tirkiye’de konaklama isletmelerinin bir g¢ogunda
pazarlama boliimii yer almamakta ve pazarlama faaliyetleri ile ilgili c¢aligmalar,
isletme sahibi ya da otel miidiirleri tarafindan yerine getirilmektedir. Bes yildizli
zincir otellerde bile pek uzun ge¢cmisi olmayan pazarlama boliimii, satis ve halka
iligkiler gibi kavramlarla karistirilmakta ve smirlari halen kesin ¢izgilerle
belirlenememektedir. Konaklama endiistrisi pazarlamasi;

- Tiketici gereksinim ve isteklerini karsilamak,

- Bu gereksinim ve istekleri karsilayacak iirlin, hizmet karigimini olusturmak,

- Yonetim ve igletme sahiplerini tatmin edici bir gelir diizeyi olusturmak icin
iirlin-hizmet karisiminin gelistirilmesi ve satilmasi olarak tanimlanir'*%.
Konaklama isletmelerinde pazarlama faaliyetlerinin temel amaci, uzun

donemde isletmenin amag¢ ve hedeflerine ulastiracak stratejileri gelistirmek ve
bunlar1 uygulamaktir. Bunun i¢in gerekli arastirmalar yapilarak, hedef pazar secilir
ve pazara uygun pazarlama karmasi olusturulur.

Konaklama isletmelerinde pazarlamanin birinci fonksiyonu sunulacak
hizmetin, isletmenin potansiyel miisterilerinin ihtiyag, istek ve muhtemel
beklentilerine uygun bir bi¢imde diizenlenmesiyle baglar. Bununla beraber, faaliyet
halinde olan bir konaklama isletmesinde ise, isletmenin hizmet ve faaliyetlerinin de
miisterilerin durumuna gore sekillenmesi gerekecektir. Konaklama isletmelerinde
pazarlamanin ikinci fonksiyonu, isletmenin miisteriyi cezp edecek iyi yonlerine

dikkati ¢ekerek ve vermis olduklar1 hizmetlerin o6zelliklerini ve {stiinliiklerini

12 BUTTLE, Francis, Hotel and Food Service Marketing, Cassel Education Ltd., London, 1986, s.
24-25
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vurgulayarak miisteri olabilecek kisilerin kendi isletmelerini se¢melerini tesvik
etmektir. Uciincii olarak pazarlama, ¢esitli potansiyel miisteriler ve miisteri gruplari
arasinda aktiviteler gelistirmeyi icermektedir'®”.

Konaklama igletmelerinde pazarlama faaliyetleri, miisteriye somut bir iiriin
sunulamadigi i¢in diger sektorlere gore daha zordur. Algilanan degerler ve tatminler
soyuttur. Ayrica bunlar, potansiyel miisterinin ge¢misinin, deneyimlerinin, ¢evresinin
etkisi altindadir. Bu nedenle pazarlama bdliimii, miisterinin ihtiyaglarmi tespit ederek
hizmet iiretimini planlamalidir'®*.

Konaklama igletmeleri  {riinliniin, hizmet oldugu g6z Oniinde
bulunduruldugunda tiiketicinin ¢ok 1yi taninmasi ve Ozelliklerine gore hizmet
seklinin saptanmasi gerekmektedir. Ciinkii, konaklama isletmelerinde pazarlamanin
temelini, tiiketici yani turist olusturmaktadir. Turistin ihtiyaclari, zevk ve tercihleri
degerlendirilerek turistik mal ve hizmet iiretimine yon verilmelidir. Boylece, hedef
kitlenin talep ettigi Uriinlerin sunumu ile miisteri tatmininin ve buna bagl olarak
isletme i¢in en yiiksek karin saglanmasina ¢alisilir.

Pazarlama yonetiminin hedefi, yukarida da deginildigi ilizere miisteri
isteklerine en 1yi sekilde cevap vererek tatmin saglamak ve isletme i¢in yiiksek kar
elde etmektir. Konaklama isletmeleri pazarlanirken, 6zellikle su noktalara dikkat
edilmelidir'*:

- Hizmet pazarlamasinda hedef, en yiiksek fayda olmalidir,

- Misterilerden gelen talepler dogrultusunda, {riin ve hizmet {iretimi
yapilmalidir,

- Istikrarl: fiyat politikalar ile miisteri potansiyeli yaratilmalidir,

- Hem i¢ hem dis pazara uygun pazarlama stratejileri gelistirilmelidir,

- Isletme yonetimi, miisteriyi memnun edecek ve bagimlilik yaratacak etkili

sati gelistirme, tanitim planlar1 yaparak pazarlama faaliyetlerinde

kaynaklarin bosa harcanmasini engellemelidir.

19 BATMAN, Orhan, Oftel Isletmelerinin Yonetimi, Degisim Yaymnlari, Adapazari, 1999, s.129

' GUNEY L. Lale, Konaklama Isletmelerinde Hedef Pazarlarin Belirlenmesini Gerekli Kilan
Faktorler ve Istanbul Ilinde Faaliyet Gosteren Bes Yildizli Otel Isletmeleri Uzerine Bir Uygulama,
Dokuz Eyliil Universitesi SBE.,Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, [zmir, 1996, s.28

195 SAYAR, Ferit, Otel isletmelerinde Satis Gelistirme Uygulamalarimin Pazarlama Faaliyetleri
Uzerine EtKisi, Yayimmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi SBE, [zmir, 1995,
s.15
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Konaklama isletmelerinin {iriinii olan hizmetlerin pazarlanmasi, hizmetin
niteligi ile diger sektorlerdeki iirlin pazarlamalarindan farklilasmaktadir. Konaklama
isletmesi tirtiniiniin pazarlamasmin 6zellikleri asagidaki sekilde siralanabilir'*°:

Dokunulmazlik Ozelligi

Hizmetlerin fiziksel varliklarinin olmamasi nedeniyle konaklama isletmesi
pazarlamasi fiziksel iiriin pazarlamasindan ayrilmaktadir. Hizmetin iyi yada koti
olarak degerlendirilmesi objektif kriterlerden cok subjektif kriterlere baghdir. Bu
ozellik nedeniyle bir¢ok pazarlama sorunu da ortaya ¢ikmaktadir;

- Hizmetleri depolama ve stoklama imkani yoktur. Es zamanli iiretim ve
tikketim s6z konusu oldugu i¢in liretim fazlasi tekrar degerlendirilemez,

- Hizmetlerin diger mallar gibi teshir ve tanmitimi yapilamaz. Turist, iiriini
gormeden satin alir ve begenmedigi takdirde geri verip parasini alma imkani
yoktur,

- Hizmet fiyatlandirmasi karmasik bir yapiya sahiptir.

Ayrilmazhik Ozelligi

Endiistri mallar1 6nce tretilip sonra satilarak tiiketildigi halde konaklama
isletmelerinde hizmet 6nceden satilir ve iiretilip aym1 anda tiiketilir. Bu noktada
hizmet alan miisteri, hizmetin lretimi ile yakin bir iligkiye girmekte ve iiretim
asamasinda birebir bulunmaktadir. Bdylece ayrimazlik o6zelligi de bir takim
pazarlama sorunlarmi beraberinde getirmektedir;

- Hizmeti talep eden kisi, alicis1 oldugu hizmetin iiretim siirecinde bulunur,

- Hizmet iiretimi ve sunumu sirasinda, ayni anda hizmet edilen miisteriden
baska miisteriler de liretim siirecinde bulunurlar,

- Hizmetin kitlesel {iretimi ¢ok zor hatta imkansizdir.

Hizmetlerin Niteligindeki Degismeler

Hizmetlerin kalite ve igerikleri hizmeti iireten birimden digerine, talep eden
kisiden digerine ve giinden giine farkliliklar gosterebilmektedir. Ciinkii hizmetin
iiretim ve sunumu insanlar tarafindan gercgeklestirilmektedir ve otomosyona baglama
imkan1 yoktur. Bu 0Ozellige bagli olarak konaklama isletmelerinde ortaya cikan
pazarlama sorunu ise, standart saglamada ve kalite kontrol konularinda giigliiklerle

karsilagilmasidir.

1% RIZAOGLU, Bahattin, "Hizmet Pazarlamasinda Karsilasilan Sorunlar” Anatolia Dergisi, Ocak-
Haziran 1994, s.29
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Dagitim Kanallarinin Ters Yonde Islemesi

Konaklama isletmesi pazarlamasinda, turist {iriinii satin almak i¢in tiretildigi
yere gitmek durumundadir. Bu nedenle konaklama isletmesi pazarlamasindaki
dagitim kanali diger endiistri isletmelerinin tersine, iriinii tiiketicinin ayagina
gotlirmek yerine, turisti isletmeye getirebilmek amacma doniik olarak
yapilandirilmastir.

Bir konaklama isletmesi kendi iriin-hizmet karigimimi; odalar, yiyecek-
icecekler, toplant1 faaliyetleri, atmosfer, hizmet personeli tarafindan gergeklestirilen
faaliyetler, gosterilen ilgi ve misafirperverligi basarili bir sekilde pazarlamak
istiyorsa, sadece pazarlama kavramini iyi bir sekilde bilmesi yeterli olmayip, bunu
biitlinliyle uygulamas1 gerekir. Tablo 2.1, konaklama sektoriinde sik sik

107

uygulanmakta olan pazarlama kavraminin iki farkli felsefesini gostermektedir ™.

Tablo 2.1: Konaklama Sektoriinde Pazarlama Kavraminin Kullanimi

Kararlar Pazarlama Kavramm Pazarlama Kavramm
Uygulandiginda (dogru) Uygulandiginda (yanhs)
Menii Tasarimi Mevcut miisterileri kullanarak, | Meniiye 1ki ¢esit daha

mentiye yeni cesitler | biftek ekleyelim seklinde
eklemenin ne derece | diistintiliir
istendigini belirlemek i¢in bir | ( bu yoneticinin istegidir).

grup  olusturalm  (mevcut

miisterilere danmigilarak
mentiye yeni cesitler
eklenmesini isteyip

istemedikleri belirlenir).

Fiyatlandirma "Yatirim i¢in en iyi gelir ve en | "Oda  fiyatlarmi % 8
yiiksek  doluluk  oranina | arttralim. " Bu gegen sene
ulagsmak i¢in en uygun fiyatm | yapilan artistir.

ne oldugunu

diisiiniiyorsunuz.”

17 REID, Robert, , a.g.e., s.30-32




- 64 -

Miisteri Istekleri "Su anda kral odamiz | "Bu fiyata kral odamiz
miimkiin degil, fakat yarim | yok, baska bir oda almak

saat i¢inde sizin i¢in hazir | zorundasmiz. ”

edebiliriz. ”
Olumsuz Miisteri "Bu ¢ok iyi bir fikir, miisteri | "Bu fikrin gergeklesmesi
Yorumlarina Karsi hizmetlerimizi gelistirmek i¢in | miimkiin ~ degil,  biz
Tepki onerilerinizi dikkate alacagiz. | islerimizi boyle

14

yapmiyoruz. "

Kaynak: REID, Robert, a.g.e., s.30-32
Birinci uygulama, pazarlama kavramimi kullanan konaklama ydneticisinin

tepkisini gosterirken, digeri pazarlama kavramindan yararlanmayan yonetici

davranigina ornektir.

2.2. KUCUK VE ORTA OLCEKLI KONAKLAMA ISLETMELERINDE
PAZAR BOLUMLEME

Pazarlar, insanlardan olusur ve konaklama isletmeleri de insanlara hizmet
eden birimlerdir. Ancak, konaklama isletmeleri pazardaki biitiin insanlara ayni1 anda
hitap edemeyeceklerini bilirler. Bu nedenle, her konaklama isletmesi kendisine en
uygun homojen grubu belirlemelidir. Her homojen grup, farkl bir pazar dilimidir ve
isletme pazarlama caligmalarini bu gruplara yonelttigi zaman bunlar hedef pazar

durumuna gelir.

Pazar boliimleme, pazarin benzer 6zelliklere sahip alici gruplarina ayrilmasi
ve bu gruplarin zevk ve tercihlerine uygun {iriin karmasi olusturma ¢abalaridir. Tek
bir iirlin karmasi, tiim gruplarin isteklerini karsilamada yeterli olamayacagi i¢in, her

gruba ait farkl iiriin karmalar1 olusturmak gerekmektedir'*®.

Pazar boliimleme, biitiin pazar1 kendi i¢inde bazi metotlarla bolmektir. Baska
bir deyisle pazar boliimleme, toplam pazari, benzer istek, ihtiyag, nitelik ve

davraniglara sahip daha homojen pazar dilimlerine aymrmaktir. Pazar boliimleme,

1% AYTUG, Semra, Pazarlama Yonetimi, 1. Basim, ilkem Ofset, izmir, 1997, s.62
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pazar dilimleri arasindaki farkliliklarin neler oldugunun belirlenmesi ve pazarlama

kaynaklarmm bu dilimlere dagitilmasi i¢in olusturulmus bir stratejidir'®.

Pazar boliimleme yalnizca isletmenin yeni pazarlara girme diislincesi ile
sinirli olmayip, mevcut pazarlarda yeni lriinler/hizmetler sunulmasi bakimmdan da
oldukca yararhidir. Cilinkii pazar bolimleme, her miisterinin ortalama diisiincesini
belirlemekten ¢ok, belirli gruplara 6zgii miisteri tercihlerinin neler oldugunu

saptamaya olanak tanir.

Pazar bolimlemenin temel amaci, talebi analiz etmektir. Konaklama
endiistrisi pazarlar1 da oldukca degisik talep Ozellikleri gdsterir ve bu pazarlarin
ithtiyaglarin1 yanitlamak da oldukg¢a karmasik pazarlama kararlarimi gerektirir. Bu
nedenle, pazarlar boliimlenerek bu karmasiklik giderilebilir ve miisteri gruplarinin
ozellikleri netlestirilebilir. Ayn1 ya da benzer gereksinimleri olan tiiketiciler bir arada
gruplandirilir. Bir pazarm nasil dilimlere ayrilacag: her isletmenin kendi hizmet tiirti
ve Ozellikleri ile ilgilidir. Ornegin, bir sehir oteli is seyahatleri ile ilgili pazar1 daha

fazla dilimlere, kiy1 oteli tatil seyahatleri ile ilgili pazar1 daha fazla dilimlere ayirir''°.

Bir turizm isletmesinin kitlesel pazarlamadan pazar béliimlemesine yonelmesi
isletme agisindan bazen agir maliyetler ve fazladan harcamalar getirebilir. Ciinkii
cogunlukla yalnizca pazarlama fonksiyonu alaninda degil ayn1 zamanda finansman,
yonetim ve lretim fonksiyonlar1 alaninda da uzun ve kisa vadede bazi degismeler

gerekli olacaktir. Bu degisimlerden bir boliimii yukaridaki tablo 2.2¢de verilmistir' .

' HOOLEY, Graham J., SOUNDERS, John. A., PIERCY, Nigel. F., Marketing
Strategy & Competitive Positioning, 3rd. Edition, Prentice Hall Europe, London,

2004, s. 271
"9 iCOZ, Orhan, Turizm Isletmelerinde Pazarlama, Turhan Kitabevi, Ankara, 2001, s.162
""" BUTTLE, Francis, a.g.e., 1992, s.119
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Tablo: 2.2.: Pazar Boliimlemenin Orgiitsel Sonuclan

Fonksiyon Uzun dénemli degismeler Kisa dénemli degigmeler
Finansman | 1.Yeni sermaye yatirimlari 1. Yeni biitceler
2. Yeni harcama tiirleri 2. Gerekli para/kredi kaynaklari
3. Yeni fon kaynaklari 3. Nakit akiminda degismeler
4. Boliimleme ile ilgili 6zel personel
5.Bilgilerin gézden gecirilmesi
6. Yeni tirtin fikirleri igin yeni politikalar
7. Uzun dénem finansal planlama
Yonetim 1. Isletmenin yeniden 6rgiitlenmesi 1.Yeni uzman personel ve eskilerin
2. Yeniden egitim egitimi
3. Pazarlama planlamasi 2. Personel/Pazar bolimii uzmanligi ve
uyumu
3. Daha fazla ve farkli muhasebe kayitlar
Uriin 1. Eski iiriinlerin yerine yenilerini koyma | 1. Mevcut {iriinlerin uyumu
gelistirme

dahil lretim

2. Yeni liretim sistemleri uygulama
3. Daha fazla esneklik

4. Yeni liriin gelistirme yatirimlari

2.Birim maliyetlerin artis1, diisiik satig

hacmi/yiiksek maliyet

3. Bos kapasite

4. Uzman personel gereksinimi

5. Yeni techizatin yliksek maliyeti
6. Yeni hammadde kaynaklari

7. Yeni satin alma s6zlesmeleri

8.Kiigiik miktarlar nedeniyle satin almada

maliyet artisi

Kaynak: BUTTLE, Francis, a.g.e., 1992,5s.119

Genel olarak turizmde konaklama isletmeleri acisindan {i¢ degisik tipte pazar

112,

ornegi vardir, bunlar “:

e Homojen pazarlar; tliketici tercihlerinin genel olarak kabaca belirli
ozelliklerine gore bir araya getirildigi pazarlardir. Konaklama isletmeleri, bu

"2iC0Oz, Orhan, a.g.e., 5.163
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pazara girerek genellikle tiiketici tercihlerinin merkezinde yogunlasirlar. Bu
pazar, orta gelir grubunu kapsar ve isletmeler orta diizeyde fiyat ve kalite
sunarak bu pazara ulagsmaya c¢alisirlar. Bu tip pazarlara ulasmak icin
farklilastirilmamis pazarlama stratejisi uygulanar.

e Dagmmk pazarlar; tiiketici tercihlerinin belirli dl¢iitlere gore gruplanmadigi
pazarlardir. Bu pazardaki tiiketici tercihleri birbirinden oldukg¢a farkli
ozellikler gosterir. Bu nedenle pazarda birden fazla pazar dilimi vardir.
Birbirinden ¢ok farkli diizeyde fiyat ve kalitede oteller bu tip pazarlarda yer
alir. Bu pazarlarda her dilim i¢in ayr1 ayri farklilagtirilmis pazarlama stratejisi
kullanilir.

e Kiimelenmis pazarlar ise; diger iki pazar 6rnegine gore oldukca farklidir.
Bu tip pazarlarda tiiketiciler tercihlerine gore oldukca farkli gruplar i¢inde yer
alir. Dolayisiyla her pazar dilimi i¢in uygulanacak pazarlama stratejisi
birbirinden farklidir. Bu tip pazarlara doniik olarak yogunlastiriimig
pazarlama stratejisi uygulanir.

Pazar boliimleme yonteminde konaklama igletmeleri, heterojen olan bir pazari
homojen hale getirirler. Yani, pazar1 olusturan kisilerden ya da gruplardan tiirdes
gruplar meydana getirirler. Bagka bir deyisle, ihtiyaglar1 ve istekleri ya da satin alma
davraniglar1 birbirinin ayni olan boéliimler olusturulur. Konaklama isletmeleri, bu
boliimlerden bir veya birkacin1 secerek hedef pazarini belirlerler. Boylece
bolimledigi pazar icin, ayr1 pazarlama karmasi olusturarak faaliyetlerini organize

113

ederler . Bu baglamda konaklama isletmeleri, pazar boliimlerini belirlerken su

siirece uygun sistematik bir ¢alisma yapmalidirlar''*:

- Pazarlama politikasmma uygun oldugu kesinlesen pazarlama stratejisi

dogrultusunda bir pazar boliimii belirlemek,
- Boliimiin yapisini, tiiketim egilimlerini tanimlamak,
- S0z konusu pazarda faaliyet gosteren aracilari tanimak.

Pazar bolimlemenin konaklama isletmeleri i¢in en biiyiik avantaji, isletmenin
cok sayida turist yada tiiketici kitlesi lizerinde degil, kendi hizmetlerine en uygun

tiiketici kitleleri tizerinde yogunlasarak hizmetlerini verimli duruma getirmesidir.
2.2.1. Etkin Pazar Boliimleme Kosullar

Pazar boliimlemesi i¢in kullanilan tek bir kosul yoktur. Her isletme, kendi

kaynaklar1 ve rakiplerine gore farkli ve isletmenin kendi hizmet 6zelliklerine uygun

'3 CEMALCILAR, Ilhan, Pazarlama Kavramlari-Kararlar, Beta Yayinlari, Istanbul, 1996, s.38
114 USAL Alparslan , ORAL Saime, Turizm Pazarlamasi, Kanyllmaz Matbaasi, [zmir, 2001, s.242
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degiskenler belirlemelidir. Bununla birlikte, bir pazarm bdliimlenmesinde
kullanilabilecek bazi ortak kosullar vardir. Farkli 6zelliklere sahip biiyiik bir pazarin,
konaklama isletmesi acisindan gelir getirici bir sekilde boliimlendirilmesi belli
kosullar altinda gergeklesebilmektedir. S6z konusu kosullar1 su sekilde

stralayabiliriz:

Olciilebilirlik; segilen pazar boliimiiniin satis potansiyeli 6lgiilebilir nitelikte
olmalidir. Boylece isletmenin buradan saglayacagi is hacmi ve gelir hesaplanabilir.
Ornegin, Holiday Inn otelleri ABD’deki isitme engelliler ile ilgili bir pazari
hedeflediginde, bu pazarda 2 milyon tamamen isitemeyen, 9 milyon da kismi igitme
kayb1r olan insan oldugunu belirlemistir. YOneticiler s6z konusu pazara girmeye

deger olup olmadigina karar verebilirler.

Ulasilabilirlik; konaklama isletmesinin kaynak ve olanaklarmnin tiiketiciler
tarafindan rahathkla ulasilabilir nitelikte olmasi1 gerekmektedir. Isletmenin
gelistirmis oldugu pazarlama karmasi elemanlar: ile hedeflenen miisteri grubuna

kolaylikla ulasabilmelidir.

Biiyiikliik;, hedeflenen pazar boliimii, konaklama isletmesine yeterli bir kar
birakacak kadar biiyiik olmalidir. Pazara girerken yapilacak yatirimlarm tizerinde bir
gelir elde edebilmek isletmelerin temel hedefidir. Bu durum, girilecek pazarin
biliytikligli ve alternatif isletmelerin az sayida olmast ya da olmamasi ile

gerceklesebilir' .

Dayaniklilik;, bazi pazar bolimleri gecici heveslerden olustugu igin,
yatirimlarin geri donmesini engelleyecek kadar kisa donemli olmaktadir. Oysa ki,
isletmelerin amaci1 dayanikli pazarlara hitap ederek en yiikksek kazanci
saglayabilmektir. Bu dogrultuda dikkatli pazarlama yoneticileri, stratejilerini

belirlerken hedef miisterileri uzun siireli ikna etmeye gayret gostermelidir''°.

Uyum, konaklama isletmesinin hedef olarak belirledigi pazar boliimii ile
sundugu hizmet birbiriyle ¢elismemelidir. Yani, hedef miisteri kitlesinin zevk ve

tercihleri ile igletmenin sunmus oldugu hizmetler uyumlu olmahdir. Aksi halde, bu

'S CAKICI, Celil, Otel Isletmeciliginde Pazar Béliimlendirmesi, Onemi ve Miisterilerce Otel

Ozelliklerinin Degerlendirilmesine Déniik Bir Uygulama, Mersin, 1999, 5.6
16 MORRISON, M. Alastair , Hospitality and Travel Marketing, Delmar Publishers, Second Edition,
1996, s.164
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pazarda yapilan pazarlama faaliyetlerinin tiiketici tizerinde herhangi bir etkisi olmaz.
Bu durumda isletme, kaynaklarini1 ve zamanini gereksiz bir sekilde harcar ve kar elde

etmeyi beklerken yeni girmis oldugu pazardan zarar ederek ¢ikmak zorunda kalir.

Ayt edilebilirlik; bir pazar oncelikle digerlerinden kolaylikla ayirt edilebilen
ozellikleri tasimalidir. Ornegin, 3. yas grubunun en ayirt edici dzelligi genellikle 65

yasin lizerindeki, emekli ve cocuksuz aileler ya da dullardan olusur.

Savunulabilirlik; pazar dilimleri, bu pazar dilimlerini isletmeye ¢cekmek ve
onlara hizmet sunmak i¢in uygulanacak olan etkili pazarlama programlari
bakimmdan savunulabilir olmalidir. Ornegin, kiigiik bir otel isletmesi bir¢ok pazar
dilimi belirler, fakat her pazar dilimi i¢in ayr1 pazarlama programlarmin uygulanmasi
ve gelistirilmesi i¢in yeterli personele ve diger kaynaklara sahip olmayabilir. Bu
nedenle, isletmenin digerleri ile etkili olarak rekabet edebilmesi i¢in kendi olanaklar1

dogrultusunda pazar dilimleri saptamasi gerekir''’.

Bir pazari etkili bicimde bdliimlemek, yani ¢cok az veya c¢ok fazla ya da

ulagilamayacak pazar boliimleri olusturmamak i¢in, 6zetle su ilkeler g6z Oniinde

tutulmalidir''®:

e Her belirlenen pazar bolimiinde, alicilarin ortak ihtiyac ve istekleri

belirlenmelidir.

e Her bolimiin oOlgiilebilir 6zellikleri olmalidir. Baska bir deyisle, pazari

olusturan birimleri etkileyen temel etkenler bulunup kullanilmalidir.
e Her boliimde rakipler ve rakiplerin giicleri ve uygulamalar1 belirlenmelidir.

e En azindan belirlenen bir boliim, gelistirilip uygulanacak pazarlama

karmasini karl kilacak biiyiikliikte olmalidir.

e Her boliime belirli bir dagitim kanaliyla ulasilabilinmelidir.

e Her pazar boliimiinde basariy: etkileyecek bugiinkii ve gelecekteki etkenler
bilinmelidir.

e Her pazar boliimiine hizmet sunabilmek icin, isletmenin sahip oldugu ve

olmasi gerekli olanaklar ve yetenekler bilinmelidir.

"7iCOZ, Orhan, a.g.e. , s.165
'8 CEMALCILAR, ilhan, a.g.e., s.51
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2.2.2. Pazar Boliimlemenin Yararlan

Pazar bolimlemedeki en temel amag, pazarlama faaliyetlerini yogunlastirmak
ve pazarlama biitcesini en etkin sekilde kullanabilmektir. Pazar bdliimleme,
konaklama isletmeleri hizmetlerinin "kime” (hangi pazar boliimlerine hitap
edilecegi), "neyi” (konuklarin hizmetlerde aradiklar1), "nasil” (konuklarin ihtiyag ve
isteklerine uygun pazarlama karmasmin gelistirilmesi/uyarlanmasi), "nerede”
(hizmetlerin nerede sunulacagi) ve "ne zaman” (hizmetlerin ne zaman sunulacagi)

sunulacagi ve/veya pazarlanacagi sorularinin yanitlanmasimi kolaylastiracaktir.

Pazar bolimleme, bdliimlerin ortak 6zelliklerinin yani sira, boliimlerin ihtiyag
ve istekleri ile tercihlerinin belirlenmesini kolaylastirir. Dolayisiyla, pazar

bdlimleme konaklama isletmelerine bir ¢ok yonden yarar saglayacaktir.Bunlar''’:

- Pazar bolimleme sayesinde isletme pazarin biitiiniine degil, pazarlama
mesajlarina en iyi sekilde cevap verecegi var sayilan miisteri grubuna yonelik

calisir. Boylece gereksiz kaynak kullanimi 6nlenir.

- Bolimlemeye dayali pazarlama stratejisi 0zel gruplari hedefledigi i¢in
isletmeciler pazarlama kararlar1 i¢in 6rnek alinabilecek referans gruplarma

sahip olabilirler.

- Bolimleme, isletmeye belli zaman diliminde en yiliksek kazanci
saglayabilecegi alanlar1 belirleme olanagi saglar. Ornegin, sicak bir iklimde
ve deniz kiyisinda bulunan liiks bir resort otel yaz sezonunda zengin
miisterilere hitap ederken, sezon disinda fiyata duyarli insanlara hitap

edebilir.

- Pazarlarin analiz edilmesi siirecinde, daha once dikkat edilmemis olan

pazarlarin fark edilmesi miimkiin olabilir.

- Tiuketiciden gelen istekler dogrultusunda, iirlinler gelistirilerek turistin

ihtiyacglar1 daha kolay karsilanir.

- Reklam ve tutundurma araglar1 daha etkin kullanilir.

"91COZ, Orhan, a.g.e., s.166
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- Pazar bolimii se¢mek, tiiketicileri, rakipleri ve teknik, politik, sosyal cevre
kosullarin1 segmek demektir. Bu da isletmenin daha bilingli ve etkili olmasimni1

saglar.

- Isletmelerde smirli olan satis cabalar1 biitcesini karliligm yiiksek olacagi

tahmin edilen pazar bolimiinde yogunlastirmak daha kolay olacaktir.

- Sinrrlar1 daha 6nceden belirlenmis pazar boliimiine uygun turistik tirtinler

iretmek daha kolay olacaktir.
- Pazardaki degismeler ve gelismeler saglikli bir sekilde izlenebilir.

- Aym pazar boliimiinde c¢alisgan rakip isletmelerinin uyguladigi fiyat
politikalarmin, satis cabalar1 ve irettikleri hizmetleri izlemek daha kolay

olacaktir ve rakiplere kiyasla daha farkli uygulamalara olanak verecektir.

Pazar boliimleme, yalnizca bir iirlin/hizmetle ilgili olarak insanlarin neleri
daha fazla tercih ettigini anlamay1 saglamakla kalmaz, ayni zamanda bu iiriini
nerede ve hangi fiyata satin almak istedikleri konusunda da bilgi saglar. Boliimleme
ayrica, bu pazarlara hangi medya araclar1 ve ne tiir mesajlar ile daha etkili olarak

ulagilabilecegi konusunda da bilgi verir.
2.2.3. Kiiciik ve Orta Olcekli Konaklama isletmelerinde Hizmet
Farkhlastirma ve Pazar Boliimleme

Konaklama isletmeciligi agisindan farklilagtirma, sunulan hizmetlerin
rakiplere gore ayricalikli kilinmasidir. Béylece miisteriler s6z konusu isletmenin
piyasadaki rakiplerinden daha kaliteli oldugunu diisiineceklerdir. Hizmet

farklilastirilmasinin basariya ulasabilmesi ise su kosullara baglidir'*:

- Yapilan farkhilastirma isleminin diger isletmeler tarafindan kolaylikla taklit

edilememesi,
- Bu farklilagtirma ile birlikte pazarin belli ihtiyac ve isteklerinin giderilmesi,
- Isletme igin bir imaj yaratilabilmesidir.

Giliniimiizde 06zellikle ayni kategoride yer alan konaklama isletmeleri

incelendiginde, ornegin bes yildizli konaklama isletmeleri gibi, birbirlerine oldukga

120 BARDAKOGLU, Oviing, a.g.e., s. 68
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benzer bir ¢ekirdek iirliniin/hizmetin miisterilere sunuldugu goriilmektedir. Boylece
gecelik konaklama hizmeti seklinde tanimlanan ¢ekirdek iirtin/hizmetlerinde, rakip
isletmelerin ¢ekirdek tiriin/hizmetlerine karsilik 6nemli degisiklikler yaparak rekabet
istlinliigli saglama sansma sahip olmayan konaklama isletmeleri, ancak destek
hizmetlerde degisiklik yaparak, yani zenginlestirilmis iiriin boyutuyla oynayarak
toplam Triinlerini farkhilastirabilirler. Ancak konaklama hizmetinin herhangi bir
boyutunda gerceklestirilecek olan yeniligin "patent ile koruma altmma alinamamasi1”
ve hizmet lretiminin gergeklestigi tesislerin, diger konaklama isletmesi yoneticileri
de dahil olmak {izere herkese ac¢ik olusu, "yeniliklerin kisa bir siire i¢erisinde rakip
isletmeler tarafindan Ogrenilmesi ve taklit edilebilmesine” neden olabilecektir.
Konaklama isletmeleri tarafindan iiretilmekte olan konaklama hizmetinin, diger
isletmeler tarafindan kolaylikla taklit edilebilmesi, isletmeleri iirlin/hizmet
farklilastirma dogrultusunda devamli yenilik arayislarma stiriiklemektedir. Yenilik
arayislari, yliksek maliyet ve zaman tiiketimine neden olmasma ragmen, rekabet
istlinliigli saglama konusunda gerceklestirilebilecek en olumlu c¢abalar arasinda yer
almaktadir Farklilastirmanm rekabet {istiinligli saglayabilmesi i¢in, asagidaki

sartlarin yerine getirilmesi gerekir'*':

- Pazarda yer alan tiiketicilerin 6nemli bir kismi tarafindan 6nemli olarak

degerlendirilebilecek bir fayda yaratmasi,

- Farkhlastrmanin diger isletmeler tarafindan kolaylikla taklit edilemeyecek

nitelikte olmasi,

- Farklilastirmanin tiiketicilerin 6nemli bir béliimii tarafindan {istiin bir farklilik

olarak yorumlanmasi,

- Farkhlastrmanin tiliketicilere ulastirilabilir  ve tiiketiciler tarafindan

anlasilabilir olmasi,

- Farkhlastrmanin hedef pazari olusturan tiiketicilerin satin alma gii¢leriyle

elde edilebilir ve isletmeye kar getirici diizeyde olmasi gerekir.

Farklilagtirilmis hizmete 6rnek olarak, gegmis yasam tarzini arayan miisteriler

icin nostaljik tarzda sunumu yapilacak olan uygulamalar verilebilir. Konaklama

12l INSALAN, Erdal, 5 Yildizli Otel islgtmelerinde Hedef Pazara Gore Urii{z Standartlastirilmasi
ve Uyumlastiriimasi, Siilleyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali
Yayimmlanmamis Doktora Tezi, Isparta 2000, s.46-47
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isletmesi tarihi bir ge¢mise sahip ise imaj yaratilmasi ¢ok daha kolay olacaktir.
Uygulama konumuzu olusturan Butik otel isletmelerinin de yogun olarak talep
gormesindeki en biiylik etkenlerden biri budur. Ciinkii bu isletmeler daha c¢ok tarihi

konaklarin restore edilmesi sonucu faaliyete gecmektedir.

Sonug itibariyle, farklilastrma ve pazar boliimlendirme birbirini tamamlayan
stratejilerdir. Dilimlenerek belirlenen hedef pazarda, rakiplerden farkli olarak o6n
plana ¢ikabilmek ve miisterinin ilgisini ¢ekebilmek i¢in hizmet farklilagtirmasia
gidilmektedir. Boylece, yaratilacak olan talep s6z konusu konaklama isletmesinin

karmin yiikselmesini saglayacaktir.
2.2.4. Pazar Béliimleme Olgiitleri

Pazar boliimleme Olgiitleri, genel olarak dort grupta toplanmaktadir. Bu
degiskenlerden bir kism, tiiketici 6zelliklerini esas alirken, bir kismi da tiiketicilerin

122 Pazar bolimleme &lgiitlerinin

iirtine karst davranmiglarn1  esas almaktadir
kullanildig1 bir pazarm boliimlenmesi 5 temel asamadan gecer (sekil 2.5). Birinci
asamada, bdliimleme sorunu ortaya konulur. Ornegin, konaklama isletmesi icin temel
sorun, konaklama (geceleme) hizmetleri i¢in pazarin béliimlenmesi olabilir. fkinci
asama, pazar boliimlemesi i¢in kullanilacak olan 6lgiitlerin belirlenmesidir. Sekil 2.6

bu konudaki 6rnekleri gdstermektedir'>.

1. Isletmenin hitap edecegi alanin
v
2. Pazar boliimleme Olciitlerinin listesi

v
3. Sayisal analizler

v
4. Niteliksel analizler

v

5. Pazar boyutunun, farkliligin,
erisebilirligin ve pazarlama karmasina
tenkinin deserlendirilmeci

Sekil 2.5: Pazar Boliimleme Siireci
Kaynak: ICOZ, Orhan, a.g.e. , 5.164

122 KOZAK, Nazmi ve digerleri, a.g.e., s. 289
12 {COZ, Orhan, a.g.e. , 5.164
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Sekil 2.6. miisteri davraniglar1 yada tiiketici Ozellikleri ile ilgili pazar
bolimlemesi Olgiitlerint  vermektedir. Miister1 ozellikleri ile ilgili Olgiitler
demografik/cografi ve psikolojik/sosyolojik olarak alt Olgiitlere ayrilir. Ugiincii
asamada bu degiskenlerin bireysel ve toplu olarak degerlendirilmesi yapilir ve bir ya
da iki boliimleme secenegi belirlenir. Her bir boliimiin ya da dilimin gergek dl¢iisii
hesaplanir. Dordiincii asamada sayisal analizler yapilir. Pazardaki miisteri sayisi,

harcamalar1 vb. gibi.

Ornek olarak, bir konaklama isletmesinin yiyecek-igecek boliimii ya da bir
restoran diigiin yemekleri ile ilgili pazar dilimini asagidaki sekilde analiz ederek
gelistirilebilir'**:

1. Pazar alaninin belirlenmesi (evlendirme dairelerine olan uzaklik)

2. Her y1l evlenecek olan ¢iftlerin sayismin belirlenmesi (evlendirme

dairelerinden elde edilir)

3. Diigiin yemegi verebilecek olanlarin oraninin tahmin edilmesi

(telefon goriismeleri ile)

4. Verilecek olan yemeklerdeki kisi sayisinin tahmini (telefon
goriismeleri ile)
5. Her yemekten elde edilecek olan gelirin tahmini (ge¢misteki

verilere gore)

6. Pazardaki toplam harcamalarin belirlenmesi (3., 4. ve 5. maddenin

carpimi ile)

1241C0Oz, Orhan, a.g.e. , 5.167
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Heterojen Talep

v v
Tiiketici Ozelliklerine Tiiketici Davraniglarina
gore boliimleme gore boliimleme

v v
Demografik/cografi Psikolojik/sosyolojik
degiskenler degiskenler

v v
- Say1 - Seyahat amaci
- Bolge v - Seyahat siklig1
- Cografi alan N - Ortalama
- Yas - Degerler harcama
- Cinsiyet . . - Fiyat
- Din Gereksinimle duyarlilig:
- Smif ! - Vergi dilimi
- Aile Yapisi - Medya
- Medeni aliskanliklar1
Durum - Rezervasyon

A

|

Homojen Talep

Sekil 2.6.: Pazar Boliimleme Olgiitleri

Kaynak: ICOZ, Orhan, a.g.e. , 5.165

Besinci asamada da pazarin erisilebilirligi ve isletmenin pazarlama araclari
kullanilarak pazarda nasil yer alabilecegi analiz edilir. Bu konuda kullanilan 4 kriter

asagidaki gibidir'>’;

e En ideal ve kirhhk saglayabilecek pazar payi: Bir pazar diliminin hacmi
ya da biiyiikliigii tek basma bir dl¢iit degildir. Onemli olan o pazar diliminin
yeteri kadar karli olup olmadigidir. Bir pazar dilimindeki potansiyel nispi
karlilik dogrudan dogruya isletmenin rekabet iistiinliigii ve pazarlamacilarin
etkinligine baghdir. Eger siirekli miisteri saglanabiliyorsa ya da satilan her

iinitenin karhilig: yiiksekse bazen kiiciik bir pazar dilimi bile ¢ok karli olabilir.

1251C0OZ, Orhan, a.g.e., s.167
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e Pazara girilebilirlik: Bir pazar dilimi reklam ve diger tanitim aracglar1 ile
girilebilir nitelikte olmalidir. Pazar diliminin yer aldig1 cografi alana dagitim

kanallar1 ile girebilmek de oldukca 6nemlidir.

e Pazardaki iiriin farkhhgi: Genel olarak bir pazar dilimine ilk kez sunulan
yeni bir {iriiniin, isletmenin diger Uriinleri i¢cin mevcut olan talepten pay
almamas1 gerekir. Diger bir deyisle, hitap edilmek istenen pazar dilimi i¢in
farkli {iriin gelistirilip, bu yeni iirlin i¢cin olusacak pazar paymin, mevcut
liriinlerin pazar paymi etkilememesi saglanmalidir. Ornegin, Holiday Inn
otelcilik zinciri ABD pazarinda klasik 2 yildizli otel pazarindan ayr1 olarak 4
yildizli Crown Plaza Oteli triiniinii gelistirerek farklilik yaratmis ve bu

sayede 2 yildizli otellerin taleplerinde bir degisiklik olmamistir.

e Pazarlama karmasina Kkarsi pazar boéliimiiniin tepkisi: Bir pazar
boliimiiniin se¢ilmesinde en 6nemli faktorlerden birisi de 6zel bir pazarlama
karmasma karsi pazar diliminin duyarhligidir. Ozel bir reklam ve fiyat
karsisinda pazar boliimiiniin tepkisi medya kullanim aligkanliklari, dagitim

kanallarmin bilinmesi gibi baz1 faktorlere baglhdir.

Pazar boliimlenirken g6z Oniinde bulundurulan ve yukarida belirtilen bir
pazarm boliimlenmesi i¢in gerekli 5 temel asamanin ikinci ve en dnemli agamasini

olusturan pazar boliimlenmesi i¢in kullanilan dlgiitler su sekilde agiklanabilir:
2.2.4.1. Cografi Boliimleme

Cografi boliimleme, pazarlamanin talep analizi asamasi i¢cin en yararh
baslangi¢ noktasidir. Cografi boliimleme, pazarlar1 farkl iinitelere ayirir. Konaklama
isletmeleri, hedef pazardaki miisterilerin siirekli yasadigi yerleri dikkate alarak
boliimleme yapar. Isletmeler, bdlgeleri inceleyip, potansiyel alicilarmnin daha fazla
olacagi cografi bolimii belirleyerek pazarlama faaliyetlerini o bdlge iizerinde
yogunlastirirlar. Cografi bolimlemede {ilkeler, bolgeler, yoreler, sehirler gibi
ayrimlar kullanilmaktadir. Biiylik ve uluslararasi alanda c¢alisan konaklama
isletmeleri diinya pazarmi da ayr1 cografi bolgelere ayirir. Ornegin, Avrupa, Kuzey
ve Giiney Amerika, Dogu Avrupa ve Dogu Asya-Pasifik gibi. Ulkesel boyutta
calisan konaklama isletmeleri ise, iilkeyi bolgelere ve yorelere aywrir. Bolgeler,

genellikle iklim ve dogal yap1 ozelliklerine gore bdliimlenir. Ornegin Karadeniz,
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Akdeniz, Ege ve I¢ Anadolu bolgeleri gibi. Bunun yani sira turizm talebinin sayisal
ve niteliksel olarak yogunlastigi bazi biiyiilk sehirlerde, cografi bdliimleme
asamasinda kullanilir. Ornegin; Istanbul, Ankara, Izmir, Bursa, Adana gibi biiyiik
sehirler, hem niifus yogun hem de gelir diizeyi, diger kentlere gore daha yiiksektir.
Dolayisiyla seyahat edebilme olanaklar1 daha fazladir. Farkli yerlerde yasayan
insanlarm farkli ihtiyaglarmin oldugu, bu boliimleme ile belirlenir. Ayni hizmet

iiriinlerini talep etseler bile bu iiriinleri tercih nedenleri farkli olabilmektedir'*®.

Cografi boliimleme ayn1 zamanda, niifus yogunluguna gore, posta kodlarina
gore, ticari bolgelere gére ve medya araglarinin ulagtigi bolgelere gore de yapilabilir.
Niifus yogunlugu, niifusun daha fazla ve daha az yogunlastigi bolgelere gore
belirlenir. Posta kodlar1 biliyilk bir kent igindeki semtleri belirlemek i¢in
kullanilabilir. Cografi boliimleme televizyon, radyo, gazete, dergi gibi medya
araglarmin etkin ve yararli kullanimi icin iyi bir rehberdir. Bolgesel olarak yayin
yapan radyo ve tv’ler, bolgesel basin araglari tiiketiciye etkin olarak ulagsmak i¢in
ideal araglardir. S6z konusu isletme hedef aldig1 pazarda gerekli yaymn organlarina

reklam vererek tanitim faaliyetlerine baslamaktadir'®’.

2.2.4.2. Demografik Boliimleme

Demografik boliimleme, tiiketiciler agisindan yas, cinsiyet, aile yapisi, niifus,
medeni durum, ¢ocuk sayisi, gelir dlizeyi, meslek, egitim, din, irk ve milliyet, sosyal
smiflar gibi sosyo-ckonomik degiskenlere gore yapilan bolimlemedir'?®. Bu
degiskenlerin yaygin olarak kullanilmasinin nedeni, kolay bir bigcimde elde edilmesi
ve Olciimlerde birlik saglanabilmesidir. Miisteri istekleri, tercihleri ve seyahate ¢ikma
sikliklar1 ile demografik degiskenler arasinda ¢ok yakm bir iliski vardir. Ornegin, 35-
44 vyas aras1 grup, seyahatlere daha fazla egilimlidir ve seyahatleri sirasinda
konaklama isletmelerinin sunduklar1 hizmetleri daha fazla kullanir'*’ Demografik
bolimlemede kullanilan bu faktorler ya da degiskenler, isletmeler i¢in su konularda
onem tasir; yas gruplarinin tiikketim egilimleri birbirlerinden 6nemli 6l¢iide farklilik

gosterir. Ornegin, disarida yemek yeme egiliminin en fazla 45-54 yas aras1 gruptaki

126 AYTUG, Semra, a.g.e. , 5.65

27{C0Oz, Orhan, a.g.e. , 5.169

128 CAGLAR Irfan, KILIC Sabiha, Pazarlama, Nobel Yayin Dagitim, Birinci Basim, Ankara, Ekim
2005, 5.96

122 i{C0Oz, Orhan, a.g.e. , 5.170
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insanlarda oldugu belirlenmistir. Cinsiyet agisindan erkek miisterilerin, bayanlara
gore daha fazla yemek yedigi belirlenmistir. Yine arastirmalar, seyahat eden
bayanlarin otellerde erkeklere gore daha fazla giivenlik, daha fazla kisisel hizmetler,
daha diisiik fiyatlar aradiklarmm gostermektedir. Insanlarin egitim diizeyleri
yiikseldikge, seyahat etme ve disarida yemek yeme alisgkanliklar1 da buna paralel
olarak artmaktadir. Demografik bir faktor olarak, etnik gruplarin farkl tiiketim
egilimleri oldugu bilinmektedir'*°. Ayrica bir pazar, demografik olmayan 6lgiitlere
gore boliimlendiginde bile, cografi ve demografik verilere doniik bir baglantinin
olmasi, hedef pazarm boyutunu belirlemek ve o pazara en etkili sekilde ulagsmak i¢in

gereklidir.

Demografik degiskenlerin Olciimii nispeten kolaydir ve demografik
istatistikler daha kolay elde edilebilir. Demografik istatistikler, yalnizca bagimsiz
arastirma kuruluslar1 tarafindan degil, devletin ve 6zel sektoriin gesitli istatistik
merkezleri tarafindan da toplanir. Ayrica okuyucular, seyirciler ve dinleyiciler
konusunda bircok medya araci tarafindan elde edilen bilgiler de kullamilabilir. Bu
nedenle 6zellikle medyada kullanilan reklamlarin daha etkili ve verimli olmasi
saglanabilir. Demografik boliimleme, cesitli sekillerde ortaya ¢ikabilir. Ornegin gelir
diizeyi ile seyahate ¢ikma olasilig1 arasinda yiiksek degerli bir korelasyon vardir.
Kisiler gelirleri arttik¢a daha sik seyahate ¢ikmakta, daha uzun siireli tatil yapmakta

ve daha kaliteli konaklama isletmelerinde gecelemek istemektedirler''.

Demografik boliimlemenin bazi zayif ya da eksik yonleri de vardir. Bu
degiskenler kisilerin, davranigsal Ozelliklerini ve deger yargilarini tam ve kesin
olarak yansitmayabilir. Ornegin zengin bir insan pahali bir konaklama isletmesinde
kalabilecek durumda iken, diisiik fiyath bir oteli tercih edebilmektedir. Orta yastaki

insanlar daha geng goriinme istegi ile genglerin tiiketim egilimlerine yonelebilir'*2,

2.2.4.3. Psikografik Boliimleme

Pazarlamacilar, tiiketicilerin psikolojik 6zelliklerinin {iriin taleplerinde etkin

bir rol aldigini son zamanlarda fark edebilmislerdir. Belli bir bdlgede yasayan

B0 iCOz, Orhan, a.g.e. , 5.170

31 RONALD A. Nykiel, Marketing in the Hospitality Industry, American Hotel&Motel Associtation
Educational Institute, New york, 1997, s.15

B2iCOz, Orhan, a.g.e. , 5.170
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kisilerin ekonomik ve demografik 6zellikleri benzer olsa bile, her insanmn psikolojik
yapis1 birbirinden farklidir. Dolayisiyla farkli {riinlerle tatmin olurlar. Bu
boliimlendirmede de tiiketicilerin psikolojik ozellikleri ve yasam tarzlar1 dikkate

almarak pazar dilimlenmeye ¢alisiimaktadir '**.

Bir konaklama isletmesi, miisterilerinin ortalama yasi, aile yapist ve sahip
olduklar1 ¢ocuk sayis1 konusunda bilgi sahibi olabilir. Ancak bu bilgiler, konuklarin
tercihlerini her zaman yansitmayabilir. Bu nedenle de, isletme eylem programini,
konuklarinm tercihleri hakkindaki bilgileri olmaksizin sekillendiremez. Ornegin,
gelen miisteriler etkinliklere egilimli midir? Ya da gelen aileler ¢ocuklar1 ile mi
birlikte isletmede kalmak istemektedirler? Bu durumda elde edilen psikografik
degiskenler, konuklarin tatil ge¢irme aligkanliklarini belirlemek i¢in bazi ipuglari

verebilir.

Psikografik boliimleme, pazardaki tiiketicileri bos zaman ve konaklama ile
ilgili olarak, yasam tarzlari, kisisel ozellikleri, ilgileri, tercihleri gibi dlgiitlere gore
gruplandirmay1 amaglar. Psikografik veriler, demografik verilere gore daha zengin ve
aciklayicidir. Cilinkii, veriler tiiketicilerin belirli davranig sekillerini agiklayan
nedenler iizerinde durur. Bu nedenle psikografik bdliimleme iki acidan
degerlendirilirl34; (a) yasam tarz1 ozellikleri ve (b) psikosentrik/allosentrik kisilik
tipleri.

(a) Yasam Tarz1 Egilimleri

Yasam tarzlari ile ilgili 6l¢me teknigi psikografi olarak bilinir ve tablo 2.3’de
yer alan temel boyutlar1 Olcer. Bunlar; ‘aktiviteler, ilgiler ve tercihler’ (AIO —
Activities, Interests, Opinions) olarak bilinir. Bu egilimlerin demografik faktorlerle

baglantis1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Bu yasam tarzi egilimlerinden aktiviteler; eglence, spor, tatil tercihleri ve
sosyal etkinliklerle ilgilidir. Bir tiiketicinin ilgisi; is ya da rekreasyon, ev ve aile,
yiyecek ya da moda veya bunlarin bir birlesimi olabilir. Tercihler ise, gilinlik
ekonomik ve politik konularla oldugu gibi {riin/hizmet konusunda da ortaya

cikabilir.

'* BARDAKOGLU, Oviing, a.g.e., s. 70
134 icOZ, Orhan, age. ,s.174
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Tablo 2.3: AIO Elemanlar ve Pazar Boliimlemede Kullanilan Faktorler

AKTIVITELER | ILGILER | TERCIHLER | DEMOGRAFi
Is Aile Kendileri Yas

Hobiler Ev Toplumsal Egitim

Sosyal Etkinlikler | Is Politik Gelir

Tatil Referans Is Meslek
Eglence Moda Ekonomi Aile Yapisi
Kuliip Uyeligi Yiyecek Egitim Cografya
Algveris Medya Uriinler Kent Olgegi
Spor Basar1 Gelecek Yasam donemi
Toplum Toplum Kiiltiir Ikamet

Kaynak: ICOZ, Orhan, a.g.e. , 5.174

Tiiketicilerin bu yasam tarzi egilimleri genellikle asagida yer verildigi gibi ii¢

degisik sekilde yonlenir;

Gereksinime yonelik egilim: Bu gruptaki insanlar, temel insan
gereksinimlerini karsilamaya yonelik davramis sekilleri i¢indedir.
Genellikle ekonomik acidan yetersiz gelir diizeyinde olup temel

amaglar1 yagamlarini siirdiirebilmektir.

Disa doniik egilim: Bu gruptaki bireyler kendi yasamlarini baska
insanlarin egilimlerine gore diizenler. Bir tiir taklit¢i egilim ozellikleri
tagirlar. Bunlar da kendi i¢inde ti¢ alt gruba ayrilir: (1) Gelenekei,
diisiik ya da orta gelir grubunda ve ortalama egitim diizeyinde olanlar,
(2) geng ve hirshi olup statii diiskiinii ve 1yi gelire, ortalama egitim
diizeyine sahip olanlar, (3) genel olarak basarili, materyalist, yiiksek

gelire sahip ve 1yi egitim almig olanlar

Ice doniik egilim: Bu grupta yer alanlar kendi istekleri ve tercihleri
yoniinde yagamlarini stirdiiriirler. Bunlar da kendi i¢inde; (1) 20 yas
civarinda, bencil ya da bir dereceye kadar narsist egilimde olanlar, (2)
20-30 yas civarinda olup kendi kisisel zevk ve tercihleri ile
ilgilenenler ve (3) cevresel ve toplumsal konularda duyarli olup

toplumsal sorumluluk tasiyanlar gibi alt gruplara ayrilir.
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Degisik arastirma kuruluslar1 insanlarin yasam tarzlarma iliskin olarak farkli
simiflandirmalar yapmistir. Bunlar arasinda en fazla kullanilan, ABD’deki Stanford
Arastirma Enstitiisii tarafindan yapilan degerler ve yasam tarzi(VALS) tipolojisidir.
Orijinal VALS tipolojisi 1978°de yapilmistir ve ABD’deki tiiketiciler ice ve disa
dontik olmalarina gore 9 degisik yasam tarzi grubuna aymrmistir. Degerler ve yasam
tarzlar1 arastirmasi insanlarin kendileri hakkindaki diisiinceleri, istekleri, degerleri ve
inanglar1 ile kullandiklar1 {irtinler konusunda dort kategoride ve toplam dokuz yasam

tarzi ya da tipine bolmektedir.

VALS’in daha yeni versiyonu olan VALS 2 insanlar1 kendi zaman ve
paralarm1 nasil kullandiklarma bagli olarak tiiketim egilimleri acisindan
siniflandirmaktadir. Buna gore tiiketiciler 8 gruba ayrilir, bu ayrim iki boyuta gore
yapilir; kendine doniik ve kaynaklara dayali siniflama. Bu smiflama i¢cindeki kendine

doéniik boyut ii¢ degisik satm alma yaklasimu gosterir'>:

1) flkeli tiiketiciler, diinyay1 nasil goriirlerse ya da nasil olmasini isterlerse

ona uygun lriin/hizmetler alirlar.

2) Statiiye doniik tiiketiciler, digerlerinin tercihleri ve hareketlerine baglh

olarak satin alirlar.

3) Harekete doniik tiiketiciler hareket, ¢esitlilik ve rol alma istekleri ile

yonlendirilen satin alma davraniglar1 gosterirler.

Her ¢ egilimdeki tiiketiciler daha sonra da iki kaynak bdliime ayrilir. Bu
ayrim da gergeklestirenler ve g¢abalayanlar olarak bireylerin gelir diizeyi, egitim,

saglik ve sahip olduklar1 kaynaklarin yeterli olup olmamasi bakimindan yapilir.

Bir paket {irtinii (her {iriinii kendi basina bagimsiz almaktansa) satin alan bir
turistin analizi yasam tarzi e8ilimlerini de gosterebilir. Paket tur alicilar1 genelde
toplumsal olarak daha interaktif (etkilesimli), pazarlik¢i ve tatilleri rahatlamaya
doniik insanlardir. Bagimsiz turlar: tercih edenler ise daha kendine giiveni olan ve
yalnizlik isteyen insanlardir.Tiiketicilerin yasam tarzi konusunda asagidaki ornekler

de verilebilir;

¥3iC0Oz, Orhan, a.g.e. , 5.176
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e Eslerin ikisinin de calistigi aileler, aksam yemegi i¢in iyi birer

restoran miisterisidir. Cilinkii zaman kisithdir ve annenin yiikii agirdir.

e Eslerin calistig1 aileler genellikle kisa siireli seyahatlere ¢ikarlar. Bu

tatillerde aranan fiyattan ¢ok kalitedir.

e Emekli insanlar sabit gelirlidir, fakat zamanlar1 fazladir. Seyahatlere

genelde sezon dis1 ¢ikarlar.
(b) Psikosentrik/Allosentrik Kisilikler

Psikografik tiplemenin iki ucunda yer alan kisilikler psikosentrik (ige doniik-
kapali) ve allosentrik (disa doniik-yenilik¢i) olarak ana grupta toplamir. Ugiincii bir
grup olarak da, her iki egilimin bazi Ozelliklerini gdsteren orta merkezci tipler

gosterilebilir. Bu tiplerin baslica 6zellikleri asagidaki gibidir;

Psikosentrik tipler; bu tipler genelde ayrintilar ile ugrasan, endiseli, gelenekci
ve bir dereceye kadar yasakc¢i olarak tanimlanir. Kendi halinde, macera sevmeyen,
tatillerini sakin ve sessiz bir sekilde dinlenerek gecirmeyi tercih eden kisilerdir.
Seyahat se¢imlerinde fazla risk almalarin1 gerektirmeyecek bilinen marka ve yoreleri
tercih etmektedirler. Deniz-giines-kum tigliisiinlin ¢ekim giicii ile seyahate ¢ikarlar ve
fazla aktivitede bulunmak istemezler. Katildiklar1 tur programlarmi eksiksiz bir
sekilde tamamlarlar. Psikosentrikler, c¢ogunlukla rahat ve tahmin edilebilir
restoranlari, konaklama isletmelerini ve etkinlikleri tercih eder'’’. Sonug olarak,
muhtemelen bir onceki yil gitmis olduklar: tatil yerlerine gider ve bilinmeyen

yorelerden ¢ekinirler.

Allosentrik tipler, bu tiir insanlar seriivene merakli, diga doniik, kendinden
emin, yenilik¢i ve bir ol¢lide riske girmekten hoslanan tiplerdir. Bu tiplerde giiclii bir
yenilik ve degisim istegi hakimdir. Tatillerini aktif bir sekilde gecirmek istedikleri
icin riskten ¢cekinmeyerek macerali yolculuklar1 tercih ederler, bilinen yerlerden daha
degisik yerleri gérmek isterler ve kiiltiirel olarak farkli insanlarla karsilasmaktan
hoslanirlar. Daha o6nce gidilmemis yeni yoreler kesfetmeyi severler. Seyahate
cikmadan oOnce gidecekleri yore kiiltiirii hakkinda arastirma yapip dillerini
ogrenmeye caligirlar. Tatilleri sliresince devamli hareket halindedirler. Bir plaja

uzanip giineslenmek bu tipteki insanlarin son tercihi olmaktadir.

B3¢ {COz, Orhan, a.g.e. , 5.178
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Orta merkezci tipler, bu sinifta bulunan insanlar ne psikosentrikler gibi ¢ok
ice kapali ve c¢ekingen, ne de allosentrikler gibi tamamen disa agiktirlar. Belirli
olgiilerde her iki grubun bazi 6zelliklerini tasiyabilirler. Ornegin, yenilige belirli
Olgiilerde agik olmalarina karsmn, yinede tatillerinde daha Onceki deneyimlerine
uygun Uriin ve hizmetleri ararlar. Gittikleri yeni bolgelerde bile taninmis konaklama

isletmelerinde kalirlar.

Tiketicilerin yasam tarzlar1 ve psikografik ozellikler ile ilgili arastirmalar
konaklama sektorii pazarlamasi i¢in 6nemlidir. Her seyden Once insanlarin yasam
tarzlar1 ile ilgili bilgiler isletmelerin ulagsmak istedikleri potansiyel tiiketicilerin daha
1yi bir yansimasini saglar. Ayrica bu gruplara ulagsmak icin en 1yi reklam ve tanitim

arag ve sekillerinin ne olacagi konusunda karar vermeyi kolaylastirir.
2.2.4.4. Davramssal Boliimleme

Davranigsal boliimleme; miisterilerin mevcut, ge¢mis ve gelecekteki
davraniglarinin bazi boyutlar1 kullanilarak ve miisterinin ne kadar fazla seyahate
ciktigl, ne kadar fazla igletmeyi kullandigi, isletmeyi kullanim amaci, isletmenin
markasma ne kadar baglh oldugu konusunda yapilan bir boliimlemedir. Bu nedenle,
davranigsal boliimleme {i¢ asamada degerlendirilir; seyahate ¢ikma sikligi, isletmeyi

kullanma siklig1 ve marka bagimlilig1.

Seyahate ¢ikma siklig1 agisindan yapilan bir pazar boliimlemesi genelde,
insanlarin seyahate ¢ikma amaclar1 lizerinde yogunlasir. Bu nedenle seyahatler, is
amacl seyahatler ve tatil amacli seyahatler olarak iki ana grupta toplanir. Is amach
seyahatler, genellikle sehirlere ve sehir otellerine yonelik olarak gergeklesir. Bu tip
oteller acisindan is seyahatleri yillik oda gelirlerinin yaklasik % 45’ini olusturur.
Giin icerisinde cesitli toplantilara katilarak yorulan miisteri, gecesini dinlenerek ve
eglenerek gecirmeyi istemektedir. Isletme bu dogrultuda olan bir hizmet sunumu ile
tiiketiciyi tatmin edebilir. Tatil amacli seyahatlerin orani ise % 40’tir. %15’lik boliim

ise diger miisterileri olusturur’ .

Is amacl seyahatler kendi iginde ii¢ ana gruba ayrilir; diizenli is seyahatleri
( 13 adamlar1 ya da sirket temsilcileri), toplant1 ya da konferans amagli seyahatler ve

tesvik seyahatleri. Diizenli is seyahatleri bircok sehir oteli i¢in dnemli bir miisteri

137 RIZAOGLU, Bahattin, a.g.e., 5.153
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potansiyelidir. Son yillarda havayollar1 ve oteller is amaci ile seyahat edenlere
yonelik 6zel iiriin ve hizmetler gelistirmistir. Ornegin, ucaklardaki ’business class’

boliimleri bu tip miisterilere 6zel olanaklar ve ikramlar sunar.

Toplant1 ve konferanslara doniik is seyahatleri de kendi i¢inde iki pazar
grubuna ayrilir. Bunlar, kurumsal toplantilar ve sirket toplantilaridir. Kurumsal
toplantilarda ¢alismalar konu ile ilgili olan herkese agiktir. Ornegin, toplumun ilgili
oldugu bir konuda diizenlenen sempozyumlar, seminerler ya da kongreler bu tip
toplantilarin en yaygm seklidir. Sirket toplantilar1 ise, yalnizca ilgili kurulus
tarafindan gorevlendirilen kisilere agiktir. Ornegin, yonetim kurulu ya da sahipler
kurulu toplantilari, bolgesel satis toplantilari, yeni tirtin ile ilgili egitim toplantilar1 ya

da seminerleri, mesleki teknik toplantilar ve hisse sahipleri toplantilari gibi.

Tesvik (incentive) seyahatleri de son yillarda sehirlesmenin, ticaretin,
otomasyonun, haberlesme olanaklarinin artigi ve tatil seyahatlerinin de en az is kadar
onemli olmaya baslamasi sonucu, bir girketin ¢alisanlar1 i¢in veya sirkete hizmet
verenler icin biitiin masraflar1 karsilanmak kosuluyla is ve dinlenme amaci ile
sirketler tarafindan diizenlenen seyahatlerdir. Tesvik seyahati genellikle; satislar1
artirmak, sirketin imajin1 korumak ve gelistirmek, yeni iiriinler sunmak ve tanitmak,
satls egitimi yapmak, tanmitim, rekabeti artrmak, is hacmi diisiikk sezonlari

degerlendirmek, seyahate gonderilenlere mesleki bilgi vermek amaglarmi tagir'*®.

Konaklama isletmelerinden, en fazla tesvik seyahati talep eden kuruluslar
genellikle sigorta, elektrik/elektronik, malzeme iiretimi, tasit, yedek parga, ofis

malzemeleri ve ingaat sektorii ile ilgili isletmelerdir.

Is seyahatleri, konaklama isletmelerinin ¢alismalarmda énemli bir yer tutar.
Bu tiir miisteriler konaklama isletmesinde yalnizca oda gelirleri acgisindan degil,
banket ve toplant1 olanaklar1 a¢isindan da onemli bir gelir unsurudur. Bu nedenle
toplantiya katilan insanlarin sayis1 ne olursa olsun pazarlama agisindan iizerine
onemle durulmasi gereken kisiler toplanti organizatorleridir. Pazarlama ve satis
calismalar1 ¢ogunlukla toplantilar1 diizenleyen bu az sayidaki kisi iizerinde

yogunlagmalidir.

B8COZ, Orhan, a.g.e. , s.171
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Tatil amacl seyahat pazarlari ise, daha ayrintili boliimlemeyi gerektirir. Tatil
pazar1 boliimlemesi ¢cogunlukla konaklama isletmesinin sundugu iiriinlere, hizmetlere
ve cekiciliklere baghdir. Bu konudaki tipik pazar boliimleri; 6zel tatil bolgesi
ziyaretgileri (saglik ya da golf, tenis, kayak gibi spor olanaklar1 arayan ziyaretciler),
konfordan vazgecmeyen iist gelir grubu, seyahatlerinde ev ortami arayan gruplar, aile
gruplari, yash ziyaretciler, yalniz ya da ¢ift olarak seyahat edenler gibi gruplardir. Bu
ziyaretgiler, seyahat endiistrisinin nispeten karasiz boliimlerini meydana getirirler.
Bu turistler fiyata karsi duyarhidirlar ve seyahat kararlar1 énemli 6l¢iide ekonomik
gerileme ve durgunluk gibi faktorlerden etkilenmektedir. Tatil amagli seyahatlerde
gelir ve bos zaman en 6nemli faktorlerdir. Kisinin tatile ¢ikabilmesi i¢in gelirinden

bir pay ayirabilmesi ve gerekli bog zamanmim bulunmasi gerekmektedir'*.

Davranigsal boliimleme i¢in diger bir Olgiit de konaklama isletmesinin
olanaklarmi konuklarin kullanim sikligidir. Baz1 oteller miisterilerini; isletmeyi hig
kullanmayanlar, ilk kullananlar, diizenli kullananlar, potansiyel kullanicilar ve eski
kullanicilar seklinde boliimlendirmektedirler. Biiylik pazar payina sahip isletmeler,
potansiyel kullanicilar1 fiili kullanicilara g¢evirmeye calisirken, kiiclik isletmeler

rakiplerin miisterilerini kendilerine cekmek icin ¢aba gostermektedir.

Konaklama isletmelerinin devamli miisterileri de kendi icerisinde ¢ok sik
gelenler, seyrek gelenler ve orta siklikta gelenler olarak ayrilabilir. Bu yaklagim
ilging sonuglar saglar. Ornegin, sik kullananlar pazarin kiigiik bir boliimiinii
olusturabilir fakat bununla birlikte konaklama isletmesinin toplam satiglarinda bu

grup onemli bir paya sahip olabilir.

Davranigsal bolimleme ile ilgili bir gruplandirma da tiiketicilerin marka
bagimliligma goére bolimlenmesidir. Konaklama isletmelerinin konuklar1 belirli
markalara (6rnegin, Hilton) ya da belirli otellere (Hilton Izmir, Grand Azur Marmaris
gibi) bagh olabilir. Eger tiiketicilerin segebilecegi 5 temel marka ( A, B, C, D, E
gibi) ya da 5 otel oldugunu kabul edersek, pazardaki talebi marka bagimlilig:

acisindan 4 temel kategoride toplamak miimkiindiir'*°.

139 ICOZ,Orhan, a.g.e. , 5.172
140 {C0OZ,0rhan, a.g.e. , s.172
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e Markaya siki bagimhlar: Bu tiiketiciler daima ayni1 markay1 tercih
ederler. Boylece, AAAAA seklinde bir satin alma 6rnegi tiiketicinin

bu markadan baskasimni tercih etmedigini gostertir.

e Markaya az bagmhlar: Bu tiiketiciler iki ya da iic markaya
bagimlidr. ABABA seklindeki bir satin alma egilimi Ornegin,

tiikketicinin tercihini iki marka arasinda yaptigini gosterir.

e Marka degistirenler: Bu tiiketiciler bagimliliklarini bir markadan
digerine dogru yoneltirler. AABBB marka bagimliligin1 da A’dan

B’ye dogru degistirenleri gosterir.

e Bagmmsizlar: Bu tiiketiciler herhangi bir marka tercihi egiliminde
degildir. ABCDE seklindeki bir tiiketim 6rnegi, herhangi bir markaya
bagimli olmayip genellikle degisik markalar1 kullanan ya da daha

ucuz fiyath olan markalara egilim gosteren tiiketicileri gdsterir.

Kisilerin marka bagimliligini da; alisgkanliklar, 6denen fiyatin karsiligini tam
olarak alabilme, ikame olanaklari, marka degistirmenin maliyeti, satin alma ile
katlanilan risk, iiriin ya da hizmeti en son kullanimdan edinilen tatmin gibi faktorler

belirler'*!.

Konaklama sektoriinde hizmetlerin satin alinmadan 6nce denenme imkani
olmadigr icin tiketiciler bagli olduklar1 markayr degistirmeyi pek tercih
etmemektedirler. Cilinkii yeni markanin gerekli tatmini saglayip saglamayacagi
belirsizdir. Ayrica siirekli gidilen konaklama isletmesinde miisteri taninmakta ve
daha yakin 1ilgi gérmektedir. Bu nedenle bir siire sonra turist sz konusu isletmeden
vazgecemez konuma gelir. Isletme pazarlama stratejilerini boliinenler, degistirenler
ve markasizlar ilizerinde yogunlastirrsa gerekli taktikleri uygulayarak kendi

markasima bagimli bir hale getirebilir'**.

Ozellikle konaklama isletmeleri i¢in yukaridaki pazar boliimleme olgiitleri

disinda degerlendirilmesi gereken diger bazi pazar boliimleme Olgiitleri de vardir.

Bunlar siras ile asagidaki gibidir'*;

141 ICOZ, Orhan, a.g.e.,s.173
142 ICOZ, Orhan, a.g.e., s.173
' i{COz, Orhan, a.g.e. , s.181-184
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(1) Yabanci Ziyaretciler

Diinya genelinde her gecen yil sayilar1 daha da artis gosteren bu pazar

bolimii 6nemli Ol¢lide uluslararasi seyahatler yapan tatilciler ve is adamlarmdan

olusur. Bu ziyaretgilerin genel profilini vermek olduk¢a zordur. Farkl iilkelerden ya

da orjinlerden gelen ziyaretcilerin dogal olarak i¢c pazardan farkli beklentileri, ilgileri

ve gereksinimleri olacaktir. Bu nedenle gerek iilke diizeyinde yapilacak olan reklam

ve tanitim etkinliklerinde, gerekse isletmeler diizeyinde pazarlama calismalari

bakimmdan yabancilarin istek, beklenti ve egilimlerinin belirlenmesi ve bu

ziyaretgilerin ayr1 bir pazar boliimii olarak degerlendirilmesi gereklidir. Bununla

birlikte bu ziyaretgileri birkag 6zellige gore ayirmak miimkiindiir;

Geldikleri bolgelere gore smiflama: Yabanci ziyaretciler diinya genelinde
geldikleri bdlgelere gore ayrimlanabilir. Ornegin, Kuzey Amerika, Avrupa,

Akdeniz, Kuzey Afrika, Orta Dogu, Uzak Dogu vb. gibi.

Seyahat nedenlerine gore siniflama: Yabanci ziyaretgiler seyahat amaglarina

gore, tatil, ig seyahati, kumar, eglence, spor vb. gibi kategorilere ayrilabilir.

Gidilen bolgelere gore siniflama: Japon turistler genellikle konaklamak icin
biiyliik kentleri tercih ederken, Fransizlar gece yasaminin ve Kkiiltiirel
etkinliklerin oldugu boélgeleri tercih eder. Almanlar ise, genelde gilines ve

deniz olanaklarmin oldugu bolgelere seyahat etme egilimindedir.

Kalig siiresi: Avrupali turistler denizasir1 seyahatlerinde 4-6 hafta arasinda
tatile c¢ikarak ortalama 20 geceleme yaparlar, oysa ki Japonlarin ortalama
kalis siireleri 9 giin olarak belirlenmistir. Bireysel olarak is seyahati yapanlar
1 giin ile 1 hafta arasinda konaklama yapmaktadir.Grup olarak seyahat eden
tatilciler kisa ya da uzun siireli konaklama yapabilirler. Grup halindeki is
seyahatleri ise genellikle 5-7 giin konaklama yapip, bazen eslerini de yaninda

getirmektedir.
(2) Spor Kuliipleri

Gerek kent otelleri gerekse kiy1 otelleri i¢in profesyonel spor kuliipleri 1yi

birer pazar dilimidir. Bir kente karsilasma yapmak i¢in giden ya da kampa giren

sporcularin konaklama gereksinimleri o bolgedeki konaklama isletmeleri tarafindan

karsilanir. Bu pazarda etkili olabilmek i¢in asagidaki yontemler kullanilabilir;
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e Satis elamanlart: Bu kuliiplerle baglant1 yaparak onlarla ilgilenen 6zel

satig elemanlar1 gérevlendirilebilir.

e Hizli kayit sistemi: kalabalik spor kuliiplerinin oda dagilimi ve kayit-

ayrilis islemlerini kolaylastirict onlemler alinabilir.

e Yiyecek-icecek hizmetleri: Sporcularin beslenme rejimlerine uygun

yiyecek ve icecekler bulundurulmalidir.

e Toplant1 salonlar1: Kuliiplerin sporcularla yapacaklar1 toplantilar i¢in

uygun ekipmanlara sahip toplant1 odalar1 ayrilmalidir.

e Diger hizmetler: Otelde kalan sporcularmn g¢esitli gereksinimlerini

karsilayacak donanimlar bulundurulmalidir.
(3) Bedensel Engelliler

Diinya genelinde gittikce agirlik kazanan bir pazar bolimii de bedensel
engelliler pazaridir. Bedensel engelliler genel olarak {i¢ kategoride toplanir;
(a) hareket engelliler (genellikle tekerlikli sandalye kullananlar), (b) isitme

engelliler ve (c) gorme engelliler.

Konaklama isletmeleri bu engelliler i¢in gerekli ekipmanlar1 ve diizenlemeleri
tesis i¢inde ve disinda yapmalidir. Ornegin, hareket engelliler i¢in rampalar,
tuvaletlerdeki diizenlemeler, genisletilmis kapilar, 6zel park alanlari; isitme engelliler
icin O6zel alarm sistemleri, haberlesme sistemleri; gorme engelliler icin de uygun

yonlendirme sinyalleri konulmalidir.

Sonug olarak, turistlerin cesitli bakimlardan farklilik goéstermeleri, farkli
ihtiyag ve istekleri bulunmalari, farkli satin alma davraniglar1 ve tutumlari
sergilemeleri gibi nedenler, gelistirilecek bir pazarlama karmasmin tiim konuklara
uymamasi sonucunda beraberinde getirir. Dolaysiyla, turistlerin ihtiya¢ ve
isteklerindeki temel farkliliklar1 dikkate alarak birden fazla pazarlama karmasi
gelistirilmesi geregi ortaya ¢ikabilir. Bunun anlami, pazarmn bdliimlere ayrilarak
mevcut pazarlama karmasinda degisiklikler yaparak boliimlerin ihtiya¢ ve isteklerine

uyarlamak veya her boliim i¢in ayr1 bir pazarlama karmasi gelistirmektir.
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2.3. KUCUK VE ORTA OLCEKLI KONAKLAMA ISLETMELERINDE
HEDEF PAZARLARIN BELIRLENMESI

Konaklama isletmesi olarak hangi pazarlara hizmet vermeyi amacliyoruz?

Konaklama isletmesi, hizmetlerine uygun pazari belirlemek iizere, turizm
pazarint uygun Olgiitleri kullanarak bdliimlere ayirdiktan sonra, pazarlama
calismalarini bu béliimler arasinda en fazla gelir elde edebilecegi ve en fazla miisteri
tatmini saglayabilecegi boliim veya boliimler iizerinde yiiriitiir. Iste secilen bu pazar

boliimii veya boliimleri konaklama igletmesi i¢in hedef pazar (target market) dir.

Konaklama isletmeleri, faaliyet gosterecekleri pazarlar1 belirlerken bir¢ok
etkene gore hareket etmek durumundadir. Isletmelerin hedef pazar segmelerindeki

amaclarini su sekilde siralamak miimkiindiir'*;
e Hitap edecekleri kitleyi tanimak,
e Kapasiteleri Olciisiinde hedef pazarin ihtiyag ve isteklerini belirlemek,
e Pazarlama karmasina yon vermek,
¢ Bunlarin sonucunda tiiketici tatmini yoluyla isletmenin karliligini artirmak.

Devamli degisim i¢inde olan diinyada, hedef pazari1 olusturan tiiketici
grubunun degisen isteklerini g6z Oniine alarak periyodik olarak gdzden gecirme
gerekliligi vardir. Konaklama isletmeleri acisindan hedef pazar i¢in, degisik
begenilere, beklentilere ve ddeme yeteneklerine sahip olan karisik turist toplulugu
arasindan potansiyel miisteri gruplarmin veya pazar boliimlerinin tanimlanmasi
onemlidir.

Konaklama isletmesi yoneticisi, birbirinden farkli 6zellikleri olan konuklarin
ortak ozellikleri en fazla olacak sekilde cesitli boliimlere ayirdiktan sonra, kaynak ve
amaglar1 ile uyumlu olacak sekilde, bu boliimlerden birini veya birkacini hedef pazar

ya da pazarlar olarak belirlemelidir.

Hedef pazar segiminin yerine getirilmesi bes asamayi izler'**:

1% UNSALAN, Erdal, a.g.e, s. 74
OWITT S. ve MOUNTINHO L., Tourism Marketing and Management
Handbook, Prentice Hall, Ingiltere, 1989, s. 248
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e Erisilebilir pazar kesimlerinin tanimlanmasi,

e Bu kesimlerin biiyiikliik, muhtemel biiylime ve rekabet kosullar1 agisindan

degerlendirilmesi,
e Bir {iriiniin bir pazar boliimiine uygun hale getirilmesi,
e Uygun medyanin se¢ilmesi,
e Secilen bu pazar kesimine ulagsmak i¢in reklam malzemesinin tasarima.

Pazar hedeflemenin kendisi bu asamalardan ilk ikisini kapsar, buna karsilik

sonraki lic asama hedeflemeyi islevsel hale getirir.

Isletme hedef pazar ya da pazarlari segerken, hangi pazar bolimii veya
boliimlerinin biiyiik firsatlar sundugu, kac tane hedef pazar boliimiiniin secilecegi
konularinda karar vermek durumundadir. Ancak en 6nemlisi, isletme, biiytlik firsatlar
sunan pazar bolimii hakkinda karar verirken, hedef pazar belirleme stratejilerini
segmeden Once; isletme amaglarini, giiclii ve zayif yonlerini, hizmet iiretiminde
kullanacagr kaynaklarmi ve sagladigi olanaklarini, rekabet durumunu, pazar
boliimiiniin satis hacmini, hizmet verecegi pazar1 ve bu pazarda yer alan rakiplerini,
rakiplerine gore farkli bir Ustiinliik gelistirip gelistiremeyecegini 1yi analiz etmesi

gerekir, bu baglamda yapilan analizler asagida belirtilmektedir'*° .

Uretim Analizi

Konaklama isletmesinin bulundugu yer, biiytlikliigii, isletmenin olanaklari,
konaklama isletmesinin kurulus yeri, fiziksel kosullari, isletmenin atmosferi ve buna

bagli olarak psikolojik faktdrler goz 6niinde tutulur'®’,

Konaklama isletmelerinin 6zelliklerini olusturan etmenler ¢ok cesitlidir, bu
nedenle de bu isletmelerin dikkatli analizlerini yapmak oldukca gii¢ bir istir. Ancak,
iiretim analizi iyi yapilirsa diger biitiin satis islemleri de basitlesir. Ciinkii, agik ve
secik bir liretim analizi liretim hakkinda bilgi kaynag teskil edecegi gibi is hacmini

gelistirme ile ilgili fikirlere de yon verir ve satis faaliyetlerine 151k tutar.

O SAYAR, Ferit, a.g.e. ,5.62 .
"“TUSAL, Alparslan, Konaklama Isletmeciligi Ders Notlar, izmir, 2003, s. 50-51
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Uretim analizinde soru listelerinden yararlanilir. Soru listeleri ydneticinin

goziinden kacan oOzelliklerin ortaya c¢ikarilmasinda yararli olur. Soru listeleri

genellikle asagidaki bicimde diizenlenir ve asagidaki konulari icerirler'**:

Isletmenin biiyiikliigii ne kadardir? (Kapladig1 alan, kat sayis1, cephesi, kabul

edebilecegi konuk sayis1 v.b.)

Isletmenin olanaklar1 nelerdir? (Konuk odalarmin sayisi, restoran veya
kafeterya vb. yerlerdeki sandalye sayisi, araba park yerinin genisligi, ortak

salonlarm -ziyafet ve toplanti salonlar1 gibi- genisligi ve kapasitesi)

Isletmenin eglence ve dinlenme olanaklar1? (rekreasyon alanlar1 ve araglari,

ozel dinlenme yerleri)

Isletme nerede kurulmustur? (biiyiik endiistrilerin, is merkezlerinin ya da
eglence yerlerinin yaninda, anayollarin;kara, deniz, demir ve hava yollarmin

yaninda ya da uzaginda, kavsak noktalarinda, deniz kiyilarinda)

Is hacmi maksimum diizeye ne zaman ulasmaktadir? (yilin hangi zamaninda,

haftanin hangi giinlinde, giiniin hangi saatinde)

Is hacminin en diisiik oldugu devreler ne zamandir? ( Yillik, haftalik ve

giinliik olarak)

Miisteriler kimlerdir? (gelir diizeyi yiiksek katmanlar, is adamlar1 ve kadinlar,

orta sinif katmanlar, aileler ve turistler)

Isletmenin atmosferi nasildir? (sakin ve yeterli, ticari amagla gelenler ve kisa

siire kalanlar i¢cin uygun, gosterisli, eski moda fakat; "hos")

Isletmenin fiziksel kosullar1 nasildir? (cagdas, temiz, yeni, eski fakat

"bakiml1”)
Piyasa Analizi

Uriiniin piyasadaki yerini belirleme, konaklama isletmesi ydneticisinin

iizerinde durmasi gereken bir kavramdir.

148 SHEPHERD, John, Marketing Practice in the Hotel and Catering Industry, BT Batsfords Ltd.
Printed in Great Britain By Billing&Son Ltd. London, 1992, s. 86
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Bir iirlinlin piyasa durumu, bu lriin hakkinda potansiyel turistlerin sahip
olduklar1 fikirler (marka imaji1) s6z konusu lriiniin gercek nitelikleri bir araya
getirilerek belirlenir. Uriiniin sadece kullanma degeri degil, ayn1 zamanda psikolojik
degeri de soz konusudur. Piyasa analizinde belirli bazi sorularin yanitlar1 aranir.

Bunlar '*:
e Mevcut miisterilerin nereden geldigi,
e Konaklama isletmesinin ilging yanlari, ilgi ¢ekici yonleri,

e Konaklama isletmesinin rakipleri, onlarm miisterilerinin kimler oldugu,

rakiplerin imaji,
o Tiiketicilerin konaklama isletmesinden beklentileri.
Pazar Segmentasyonu

Burada yapilmasi gereken, konuklarin gereksinimlerine gore tesisin
gereksinimlerini birlestirmektir. Birinci olarak, spesifik kar alanlar1 (odalar, yiyecek-
icecek, diger gelir alanlar1) tanimlayarak tesisin gereksinimlerini belirlenir. Dogaldir
ki, bu durum ilave satig aktivitesi gerektirir. Konuklarin gereksinimlerini
degerlendirirken, toplant1 odalar1 gibi, fiziksel kolayliklar i¢in tercihleri ve ayrica da
liks arzusu, rahatlik veya giivenlik gibi kisisel gereksinimleri de dikkate almak
zorunludur. Tesisin ve konuklarin gereksinimleri belirlendikten sonra, pazar
segmentleri kategorize edilebilir. Sonra, tesisin pazardaki yeri ve pazarlama
amaglarmi tanimlamak i¢in bir pozisyon gelistirilebilir. Daha spesifik olarak bir
konaklama isletmesi agisindan; yas klasifikasyonuna gore, cinsiyet durumuna gore,
o0deme sekline gore, i1s (ticari bazli) veya tatil turizmine gore, grup tiplerine gore,
ulagimin tiirtine gore, bekar-cift-aileye gore, tercih edilen oda popiilerligine gore,
kalma stiresine gore ve rezervasyon sekline gore miisteri profillerini belirlemek

. . w1
miimkiindiir'>’.

Her isletmenin miisteri gliciinii ve Ozelliklerini arastirabilmesi i¢in gegerli
olan programa sahip olmasi gerekir. Basartyr Olgmek ve gelecek pazarlama

aktivitelerini planlamak i¢in bu esastir. Eski miisteriler bunun i¢in miilkemmel

149 T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, "Turizm Pazarlamas1” Egitim Dairesi Baskanhg Yayinlari, No:
54, Apkara, 1983, s.18
10 MIKDAT, Erol, Turizm Pazarlamast, Ekin Kitabevi, Bursa, 2003, s.60-61
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kaynaktir. Eski miisteriler hakkinda miimkiin oldugunca ¢ok sey bilmek isletmenin

yasami i¢in en iyi yatirimdir. Kim, ne, nerede, ne zaman, nasil ve ne kadar sorular1

burada da uygulanabilir.

Bunlara hem bizim hem de miisterilerin yararmi gozeterek miisterilerin

tepkileriyle ilgili sorular ekleyebiliriz'*':

I.

Miisterimiz  kimdir? (pazar boélimleme i¢in miisterilerin demografik

ozellikleri, seyahatlerin amaci, yasam tarzi, sadik miisteri orani)
Hangi ihtiyaglar1 gidermeye ¢aligiyorlar?
Nerede yastyor ve calisiyorlar? (ikamet yeri, is yeri, ulagim sekli)

Hangi zaman tercih ediyorlar? (giinliik/haftalik/aylik, hafta sonu/ici, kalma

uzunlugu)

. Nasil satin ahiyorlar? (kullanilan seyahat acenteleri ve aracilar, bilgi

kaynaklari, karar verme asamasinda etkili olanlar, rezervasyon tiirleri)

Ne kadar misterilerimiz var? (miisterilerin toplam sayisi, devamli
miisterilerin sayisi, giin, hafta, ay ve yil bazinda miisteri sayis1)

Bizim hakkimizda nasil diisiintiyorlar? (ihtiyaglarini ne kadar 1yi karsiliyoruz,
ihtiyaclarina daha iy1 hizmet verebilmek i¢in ne sekilde program yapabiliriz,
bizi bagkalarna tavsiye edecekler mi)

Rakipler hakkinda neler diisiiniiyorlar? (rakipler bu miisterilerin ihtiyaclarini
ne kadar iyi1 karsiliyorlar, rakiplerle ne gibi sorunlar1 var, rakiplerin

miisterileri karsilama sekli ile miisterilerin istekleri arasindaki fark nedir,

rakiplerle bizim aramizdaki farklar neler)
Rekabet Analizi

Bizim kendi tesisimiz i¢in yaptigimiz bu {iriin ve pazar analizini dogal olarak

bizim rakiplerimizde yapmaktadir. Dolayisiyla bu asamada su sorulara yanit

152,

bulmamiz gerekmektedir "

Rakiplerimizin olumlu ( giiglii) ve olumsuz (gli¢siiz) yonleri nedir?

IS SAYAR, Ferit, a.g.e. ,s. 66
132 MIKDAT Erol, a.g.e., 5.60
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- Bizim tesisimizin rekabet diizeyi nasildir? (Farkli ve esit yanlarimiz)
- Farkli oldugumuz hangi unsur, ne tiir pazarlarda 6nemli olacaktir?

Yukarida agiklanan analizlerde yapilan, hedef pazarlarm istek ve
beklentilerinin belirlenmesi, efektif talep agisindan degerlendirilmesi, hem isletmenin

hem de rakip isletmelerin degerlendirilmeye tabi tutulmasidir.
2.3.1. Kiiciik ve Orta Olcekli Konaklama isletmelerinde Hedef Pazar
Belirleme Stratejileri

Pazar boliimlere ayrilarak analiz edildikten sonra konaklama isletmesi kendi
hizmet kalitesine uygun bdliimlerden birini yada birkacmi segerek hedef pazarmi
belirler ve bu dogrultuda pazarlama karmasini olusturur. Hedef pazar se¢imi, pazari
iyl analiz edebilmeyi ve konaklama isletmesinin pazarlama faaliyetlerinde
karsilasabilecegi giigliikleri belirlemeyi miimkiin kilmaktadir. Isletmenin imkanlar
ve siirekli degisen miisteri isteklerine cevap verebilme orani belirlenecek hedef

pazarda soz konusu konaklama isletmesinin tutunabilmesi i¢in en 6nemli faktorleri

olusturmaktadir'™>.
Tablo 2.4 : Seyahat Eden Kisi Tipleri

Kisi Tipleri Seyahat Amaglar
Yiiksek gelirliler Tenis ve golf oynarlar, aileleri ile seyahat ederler
Yenilik arayanlar Yeni ve farkli olani ararlar, grup halinde seyahat etmezler
Maceraperestler Tehlike ve risk severler, bilinmeyeni ararlar
Lider ruhlular Gittikleri yoreyi popiiler hale getirirler
Meraklilar Ozel zevkleri ve ilgi alanlar1 i¢in seyahate ¢ikarlar
Hareketliler Oturup gilineslenmek istemezler, siirekli aktiftirler
Agik alan diiskiinleri Kamp, yiiriiyiis, doga sporlar ilgi alanlaridir
Dinlenmeyenler Yilin her déneminde seyahat eden belli yas tistii kisiler
Cimriler Tatil i¢in gerekli biitceye sahip olan fakat yinede en iyi fiyati arayanlar

153 DENIZER, Diindar, Turizm Pazarlamasimin Sorunlar1 ve Coziim Onerileri, Tirk Turizminde
Gelismeler Paneli, Gazi Universitesi, Ankara, 20 Nisan 1994, s.4
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Kaynak: LEWIS, Robert C. vd., a.g.e., s.324

Hedef pazar belirlemenin amaci, boliimlenmis olan pazar1 6zellikli alt boliimlere
ayirmaktir. Ornegin pazarlama arastirmacilar tatil pazarinda turistleri 10 ayr1 grup

altinda toplayabilmislerdir (tablo 2.4)"*.

Konaklama isletmeleri, birbirinden farkli 6zellikleri olan miisterilerin ortak
ozellikleri en fazla olacak sekilde cesitli boliimlere ayirdiktan sonra, kaynak ve
amaglari ile uyumlu olacak sekilde, bu boliimlerden birini veya birkacin1 hedef pazar
ya da pazarlar olarak belirlemelidirler. Bu asamada, hedef pazar se¢imi ile ilgili
izlenebilecek farklilastirilmamis, farklilastirilmis ve yogunlastirilmis pazarlama

stratejisi olmak tizere ii¢ ayri strateji bulunmaktadir.
2.3.1.1. Farkhlastirilmamis Pazarlama Stratejisi

Pazar boliimleri arasindaki farkliliklar goz ardi edilerek bir biitiin halinde ele
almmaktadir. Bir tek pazarlama karmasi ile tiim pazara yonelerek miimkiin
oldugunca c¢ok miisteri isletmeye cekilmeye ¢alisilir. Tiim pazar stratejisi olarak da
bilinen bu stratejide isletme, pazar boliimleri arasindaki fakliliklar1 6nemsemeden
pazart bir biitiin olarak ele alir. Bu stratejide isletme, tiiketici ihtiyaclarindaki
fakliliklardan ¢ok ortak noktalara odaklanir, tiiketicilerin ortak ihtiyaclar1 iizerinde
durularak, kisilerin farkli beklentilerinin oldugu dikkate alinmaz. Boylece, pazar
boliimlemesinin avantajlarindan yararlanilmamis olunur. Pazarlama plani, miimkiin
olan en fazla tiiketiciye ulasilacak sekilde yapilir. Tiiketicilerin zihninde imaj

yaratmak i¢in, kitlesel reklam uygulamalari kullanilir'>,

Farklilastirilmamis
pazarlama genellikle pazarda biiyiikk bir tiiketici grubunun, iiriiniin tatmin edici

6zelliklerini ayn1 sekilde algiladigi durumlarda uygulanabilir'>®,

Bu stratejinin tercih edilmesinin temel amaci, maliyet tasarrufu saglamasidir.
Uriiniin bir tane olmasi reklam, tutundurma ve diger faaliyetlerde isletme
masraflarinin azalmasina neden olmaktadir. Ancak insan ihtiyaclarmin ¢ok farkli

olmas1 nedeniyle herkese hitap edebilecek bir iirlinlin tasarimi ¢ok zordur. Bu da

13 BARDAKOGLU, Oviing, a.g.e. , s. 62
155 KOTLER, Philip, vd., a.g.e., s. 253.
1% MUCUK, ismet, Pazarlama ilkeleri, Der Yayinlari, istanbul, 1990, s.117
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farklilastirilmamis  pazarlama stratejisinin  eksik yoniinii  olusturmaktadir'®’.

Farklilagtirilmamis pazarlama stratejisi sekil 2.7'de goriilmektedir.

Isletmenin PAZAR

Pazarlama
Karmasi

Sekil 2.7: Farkhlastirnlmamis Pazarlama Stratejisi
Kaynak: CAGLAR irfan, KILAC Sabiha, a.g.e., 5.98

Farklilagtirilmamis pazarlama stratejisinin bazi yarar ve sakincalar1 vardir.
Uretim ve pazarlama giderlerinden tasarruf saglanmasi ile tiim pazarda iyi bir pazar
konumu elde edilerek yiiksek karlilik saglanmasi, yararli yonlerini; bir markanin
tiim tiiketiciler tarafindan benimsenmesinin miimkiin olmamasi, insan ihtiyaclarinin
cok farkli olmasi nedeniyle herkese hitap edebilecek bir iiriiniin tasariminin ¢ok zor
olmasi, ayni iiriinii pazarlayan isletme sayisinin ve dogal olarak rekabetin artmasi
sonucunda igletmenin pazar paymin azalmasi, pazarin tiimiinde ani degisikliklerin

olabilmesi ise sakincali yonlerini ifade etmektedir'*®.

Konaklama isletmeleri acisindan faklilastirilmamis pazarlama stratejisinin
kullanilmas1 zordur. Bunun nedeni, tiiketicilerin, ¢cok farkli istek, ihtiyag ve tercihlere

sahip olmasidir.

2.3.1.2. Farkhlastirilmis Pazarlama Stratejisi

Isletme {iriin ve hizmetlerini cesitlendirerek tiim pazar bdliimlerine hitap
etmeye ¢aligmaktadir. Bu nedenle her pazar bdliimiine uygun bir pazarlama karmasi
olusturulur ve fiyat her boliimiin duyarliligina gére belirlenir. isletme, biiyiik bir
pazar hacmine ulagmayi ve her bolimde giiclii bir konum elde etmeyi amaglar.
Farklilastirilmis pazarlama stratejisi sekil 2.4’de goriilmektedir. Bu strateji tiiketici
isteklerine gore iirlin gelistirdigi icin marka baglilig1 yaratabilir. Farklilastirilmamais

pazarlamaya oranla isletme daha fazla kar saglar. Fakat {iriin/hizmet sayis1 artmig

B71COZ, Orhan, a.g.e. , 5.204
1% CAGLAR irfan, KILIC Sabiha, a.g.e., .99
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oldugu i¢in maliyetlerde yiikselmektedir. Bu nedenle pazarlama yonetiminin, bu

strateji ile saglanacak gelirlerin artan maliyetleri karsilayip karsilamayacagini

belirlemesi ¢ok onemlidir'™.

Isletmenin Pazarlama Karmas:

Isletmenin Pazarlama Karmas:

C PAZAR
BOLUMU

Isletmenin Pazarlama Karmas:

Sekil 2.8.: Farkhlastirilmis pazarlama stratejisi
Kaynak: CAGLAR Irfan, KILIC Sabiha, a.g.e., .99

Farklilastirilmis pazarlama stratejisini kullanan konaklama isletmesine 6rnek
olarak Accor Hotels, 12 farkli markayla hizmet veren bir Fransiz isletmesi verilebilir.
Isletme uluslararasi liiks otelleri (Sofitel), ii¢ yildizl1 otelleri (Novatel), iki yildizl1
otelleri (Ibis), sinirli hizmet otelleri (Formula One) ve yaslilara yonelik dinlenme
otelleri (Hotelia) ile farkli hedef pazarlara yonelik toplam 474 otel ile hizmet

vermektedir'®.

Bu strateji, isletmenin her biri ig¢in farkli tiriin/hizmetler sunarak pazardaki
cok sayida bolime ya da tiim pazar boliimlerine hitap edecek sekilde uygulanir.
Fakat bu stratejide isletmelerin dikkat etmesi gereken dnemli bir husus, pazar bolim
veya bolimlerine hitap ederken mevcut ya da olasi rakiplerinin {riin/hizmet
sunumlarma gére kendilerini  farklilastrmalar1  gerekliligidir.  Isletmelerin
iiriin/hizmet sunumlarini rakiplerine gore farklilastiracaklar1 yontemler su sekilde

siralanmaktadir'®! :

Uriin Farklilastirmasi; turizm endiistrisinde birbiri ile ikame edilebilecek ¢ok
sayida isletme vardir. Ayni fiyat, ayn1 yore ve ayni kalitede hizmet sunumu yapan
konaklama isletmeleri rekabetin ¢ok yiiksek diizeyde oldugu bu piyasada One

cikabilmek igin Oncelikle hizmet ve lriin farklilastirmasi yoluna gitmektedirler.

%9 AYTUG Semra, a.g.e. , 5.73
'O KOTLER, Philip, vd., a.g.e., 1999, s. 254.

1! TEK, Omer Baybars, a.g.e., 5.328
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Rakibinden farkli bir iirlinii, kaliteli hizmet sunumu ile birlikte miisteriye satan ve
tatmin yaratan bir isletme, bagimlilik yaratma konusunda temel adimi atmis

olmaktadir.

Hizmet Sunumu Farklilastirmasi; kaliteli ve farkli iriiniin, kusursuz bir
servisle tiiketiciye sunulmasi gerekmektedir. Bu da egitimli personelin isletmede
istihdami ile gergeklesebilir. Nazik, giiler yiizlii ve iyi iletisim kurabilen bir ¢alisan,
tikketici tatmininde O6nemli bir rol iistlenmektedir. Ciinkii, kusursuz {iriin bile
kalitelisiz hizmet sunumu ile berbat bir hale doniisebilir ki bu durum turistin olumsuz

izlenimlerle isletmeden ayrilmasina neden olur.

Imaj Farklilastirmast; isletme yaratacagi kusursuz bir imajla tiiketici {izerinde
bagimlilik olusturabilmektedir. imaj yaratilirken su 6zelliklere dikkat edilmelidir;
isletmenin temel niteligini ve konumunu yansitan tek bir mesaj olusturulmali, bu
mesaj rakiplerinkiyle karismayacak sekilde olmali ve miisterinin sadece aklina degil
duygularma da yonelmelidir. Bu mesaj, gerek reklam ve tutundurma caligmalarinda
gerekse personel tarafindan kullanilarak hizli ve kalic1 bir sekilde yayilmalidir.

Farklilagtirilmis pazarlama stratejilerinin uygulanmasinda ortaya ¢ikan bazi

162
yarar ve sakincalar bulunmaktadir'®

. Bu stratejinin yararlari; yiliksek satis hacmi,
tikketici degisiklikleri karsisinda daha az riske sahip olmasi, iriin ve fiyat
farklilastirmasma uygun olmas: seklinde siralanabilirken, sakincalar: ise; tiretim ve
pazarlama giderlerinin yiiksek olmasi, yonetim faaliyetlerini karmasiklastirmas,
arastirma maliyetlerinin yiiksek olmasi ve daha fazla is giliciine ihtiya¢ duyulmasi

seklinde ifade edilebilir.
2.3.1.3. Yogunlastirilmus Pazarlama Stratejisi

Konaklama isletmesi, pazarin bir bolimiine yonelerek ona uygun iiriinler
gelistirmeye c¢alismaktadir. Bu strateji, biiyiik bir pazarin az bir kismina hitap
etmektense, kiicik bir pazarin biiyiik bir boliimiinii ele ge¢irme yolunun
izlenmesidir. Tiim kaynaklarin tek hedef pazarda yogunlastig1 bu strateji daha ¢ok
kiigiik isletmeler tarafindan tercih edilmektedir. Spesifik bir boliime konsantre
olmak, isletmeye, bilgi, tecriibe ve uzmanlagma sayesinde pazarda giiclii bir pozisyon

saglar. Isletme, pazar boliimiinii dogru se¢misse, uzmanlasma nedeniyle iiretim,

192 CAGLAR irfan, KILIC Sabiha, a.g.e., 5.100
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dagitim ve tutundurmada onemli avantajlar elde eder ve biiylik isletmelerle rekabet

ederek karli bir sekilde ¢alisir'®.

Bu stratejiyi uygulayan konaklama isletmesi olarak genelde Butik otel
isletmeleri verilebilir. Bu tiir konaklama isletmeleri, orijinal olarak tasarlanmis
binalarda 6zel hizmet sunarak, is seyahati ve yiiksek kalitede dinlenme olanaklar1 ve
konfor arayan pazarlara hitap edebilmektedir. Sunulan hizmetler diger isletmelere
gore farkli ve 6zgiindiir. Yogunlastirilmis pazarlama stratejisinde basari, isletmenin
hedefledigi pazar hakkinda iyi bilgi sahibi olmasina baghdir. Ancak isletme
gelecegini tek pazara baglamis oldugu i¢in risk orani diger stratejilere oranla

yiiksektir'®*. Yogunlastirilmis pazarlama stratejisi sekil 2.5’de goriilmektedir.

Isletmenin

Pazarlama -

Karmasi

Sekil 2.9: Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisi
Kaynak: CAGLAR Irfan, KILIC Sabiha, a.g.e., s.10

Yogunlastirilmig pazarlama stratejisinin uygulanmasinin isletmelere sagladigi

bir takim avantaj ve dezavantajlar vardir'®.

Yogunlastirilmig pazarlama stratejisinin avantajlari;

e Tim pazarlama karmasmnin tek ya da az sayida pazar bolimiine
yogunlastirilmasi, o pazar bolimiinde isletmenin {istiinlik elde etmesini

saglar.

e Uretim ve pazarlama giderleri diiser, secilen pazar bdliimiiniin iyi olmasi

durumunda yapilan yatirimdan yiiksek karlar elde edilebilir.

e Isletme uzmanlik imajindan yararlanarak baska bdliimlere yonelebilir.

1 MUCUK, ismet, a.g.e. , 1999, s. 115
14 1COZ, Orhan, a.g.e. , 5.202
15 CAGLAR irfan, KILIC Sabiha, a.g.e., s.101
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Dezavantajlar1 ise sunlardir; ayni pazar boliimiine yonelmek riskli olabilir, ani
tercith degisiklikleri daha fazla risk ortaya cikarabilir ve ani teknoloji degisiklikleri

isletmenin uzmanligini gecersiz kilabilir.

Konaklama isletmesi, hedef pazar bolim ve boliimlerini belirledikten ve
hangi bolim ya da bdliimlere iiriin ve hizmetlerini sunacagini hedef pazar se¢im
stratejilerini kullanarak karar verdikten sonra, artik bu boliim ya da bdliimlerde {irtin

ve hizmetlerine dair pazar konumlandirmasi konusunda ¢aba harcar.
2.4. KUCUK VE ORTA OLCEKLI KONAKLAMA ISLETMELERINDE
PAZAR KONUMLANDIRMA

Pazar1 konumlandirma, tiiketicinin zihninde isletme ile ilgili kalic1 imaj
yaratabilme cabalaridir. Hizmet isletmeleri i¢cin konumlandirma karar1 biiyiikk 6nem
tagimaktadir. Hizmet sektoriinde rekabetin artmasiyla, isletmelerin hizmetlerini
rakiplerinden farklilastirmasi daha da 6nem kazanmistir. Hizmetler soyut olduklar1
icin tiiketicilerin satin alma tercihlerinde, deneyimleri ve markaya olan giivenleri
onemli bir unsur olmaktadir. Konumlandirma ile tiiketici zihninde olusturulacak
imaj, isletmenin tercih edilmesine olanak saglayacaktir. Isletmeler tiiketicilerin
zihninde isletmelerini ve hizmetlerini etkin bir sekilde konumlandirabilir ve bunu
siirdiirebilirlerse marka bagimliligi yaratmayi basarabilirler. Bu da, konaklama

isletmeleri hizmet sunan isletmeler olduklar1 i¢in 6nemli bir deger olusturmaktadir.

Konaklama igletmeleri, hedef pazar boliim veya boliimlerini belirledikten ve
hedef pazar se¢imini yaptiktan sonra, bu pazarda yer almak istedikleri konumlara
karar verirler. Uriin ya da hizmetlerinin énemli &zelliklerini 6n plana ¢ikararak
benzerlerinden farklilagtirirlar ve tiiketicilerin zihninde iirline ait bir alg1 olustururlar.
Bu baglamda, potansiyel miisteriye ulasabilmek i¢in konaklama isletmesi, kendini
tanitmali, rakiplerden farkli yonlerini 6n plana ¢ikarmali ve tiiketicinin ihtiyag ve
isteklerine aninda cevap verebilecegini gostermelidir. Ayrica konumlandirma ile,
isletmeler bir bakima o pazardaki rekabete karsi alacaklar1 tavri olusturmaktadirlar.
Konumlandirma, tiiketicilerin, mevcut ya da yeni piyasaya ¢ikacak iriinleri ya da

markalar1 pazarda nereye yerlestirdiklerini gostermektedir. Amag, isletmenin



- 101 -

iirlinline ya da hizmetine tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve o {iriinii benzer iiriinlere
gore igletme lehine olumlu bir sekilde farklilastirmaktir'®.

Konumlandirma, stratejik pazarlama kararlarinda Onemli bir yer teskil
etmektedir. Konumlandirma karar1 ile konaklama isletmesi, pazarlama karmasi
stratejisine de 151k tutmus olur. Isletmenin belirleyecegi konum, pazarlama karmasi
stratejilerinin  belirlenmesinde rehberlik eder. Ornegin isletme, pazarda yiiksek
kaliteli, yiiksek fiyath bir konumlandirma yapmissa, buna uygun yiiksek kaliteli tiriin
dretmeli ve bunu kaliteli dagitim noktalarinda sunmali, gelir diizeyi yliksek
tilketicilere hitap edecek tutundurma politikalariyla desteklemelidir. Yani
konumlandirma karar1 ile konaklama isletmesi, uygulayacagi pazarlama karmasi
stratejisini de belirlemis olmaktadir. Bu nedenle isletmenin pazarda edinecegi

konumu belirlerken ¢ok dikkatli olmas1 gerekmektedir.

Konumlandirmada ii¢ temel yaklasim bulunmaktadir. Bunlar ilk olma, tek
olma ve duygulara hitap edebilmedir'®’. ilk olma durumu, belli bir konumu ilk olarak
isletmenin ele gecirmesi ve onu tutarli bir sekilde siirdiirmesidir. Tek olma,
tiikketicilerin iirtinii essiz 6zellikleriyle algilamasidir. Duygulara hitap edebilme ise
isletmenin iriinli, markas1 ve hizmetleriyle tiiketicilerin duygularma hitap edecek
sekilde konumlanmasidir.

Konumlandirma 1ile 1ilgili olarak o©nemli bir konuda konumlandirma

hatalaridir. Isletmeler konumlanma ile ilgili olarak su yanlislardan kagmmalidir'®®;

Eksik konumlanma; hedef pazardaki tiiketicilerin isletme hakkinda yeterli

bilgiye sahip olamamasidir.

Asir1 konumlanma; {riiniin sadece belli 6zellikleri on plana c¢ikarilarak

tiikketicinin dikkatinin buraya ¢ekilmesi ve diger niteliklerinin g6z ardi edilmesidir.

16 ERDEM, Sakir, Konumlandirma, Marka Stratejileri ve Cep Telefonu
Markalarina Yénelik Bir Arastirma, Marmara Universitesi S.B.E. Isletme Anabilim
Dali Uretim Y&netimi ve Pazarlama Boliimii, YayimlanmamisYiiksek Lisans Tezi,
Istanbul, 2000, s. 22.

17 BULUT, A. Zeki, Konaklama Isletmelerinde Pazar konumlandirma, Mugla
Universitesi S.B.E. Isletme Anabilim Dali YaymmlanmamisYiiksek Lisans Tezi,

Mugla, 2005, s. 32
18 {C(OZ, Orhan, a.g.e. , 5.186
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Hatali konumlanma; isletmenin hedefledigi pazarda, tiiketici lizerinde yanlis

izlenimler yaratacak sekilde konumlanmasidir.

Konumlandirma ile ilgili olarak iizerinde durulmasi gereken son konu ise,
hangi farkliliklarin vurgulanacagidir. Clinkii tiiketici i¢in her farklilik anlamli
olmayabilir. Bu nedenle vyaratilacak farklilik konusunda asagidaki Olglitlerin

kullanilmasi gereklidir;

e Onemli farkhiliklar; yaratilan farklilik tiiketici i¢in 6nemli bir kazang

saglamalidir.

e Ayt edici farkliliklar; isletmeler yalnizea farkliligi yaratmakla sinirlt

kalmayip, bu farkliligin ayirt edici 6zelliklerini de vurgulamalidir.

e Ustiinliik; isletmenin yarattigi farkhlik diger iiriinlere gore bir

iistiinliik saglayabilmelidir.

e lletisim kurabilme; farklilign tiiketici tarafindan duyulmas: ve

gortilebilmesi de gerekir.

e Taklit edilebilme; yaratilan farkliligin baska isletmeler tarafindan

kolayca taklit edilememesi gerekir.

e Odenebilme; yaratilan farkli iiriiniin tiiketicinin 6deme giiciine uygun

olmas1 gerekir.
e Karlhlik; yaratilan iiriin farklilig1 isletmeye kazang saglayabilmelidir.

Sonug olarak pazarda iyi bir konum elde edebilmek isletme icin uzun ve
yorucu bir stireci ve almacak dogru kararlar1 gerektirir. Bu siire¢ sonucunda isletme
pazarda iy1 bir konum elde edebilirse pazardaki varligini da uzun bir siire devam

ettirebilir.
2.4.1. Kiiciik ve Orta Olcekli Konaklama Isletmelerinde Pazar
Konumlandirma Stratejileri
Pazar konumlandirma stratejileri, iirtiniin 6zelligine, tiiketici ihtiyaglarina,
tilketici  kategorilerine, rakip ve irlniin tiketici icin kazancina gore

gelistirilebilmektedir. Konaklama isletmesi, bu stratejilerden birini uygulamak ic¢in

iic asamada karar vermelidir. Pozisyon elde edebilmek icin rekabet avantajlari
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belirlenmeli, bunlardan en uygunu sec¢ilmeli ve saptanan konum etkin iletisim
araclar1 ile hedef pazara duyurulmalidir. Literatiirde genel kabul gérmiis dort temel

pazar konumlandirma stratejisi bulunmaktadir'®”.

2.4.1.1. Rakibe Gore Konumlandirma

Isletme rakiplere gore oOnemli bir iistiinliigiinii 6n plana c¢ikarr, bu
istlinliigiinii tutundurma mesajlarinda kullanarak alic1 belleginde kendi lehinde bir
imaj yaratmaya c¢alisir. Eger isletmenin faaliyet gosterecegi pazarda belirli ve ¢ok iyi
bilinen markalar varsa, rakibe gore konumlandirma stratejisi izlenebilir. Bu
stratejide, isletmenin iriin ve hizmetleri temelde rakiplerinkine benzer faydalar
sunmaktadir. Buna karsin daha yiiksek kalite ya da fiyat liderligi ile konumlama
yapilmaktadir. Bu strateji giiclii bir farklilastirma avantaji olan ve bu avantajini daha
da somutlagtirmaya calisan isletmeler i¢in uygundur. Bu strateji bazen rakiplere
oranla daha fazla reklam yaparak, bazen daha farkli promosyon faaliyetleriyle, bazen
de iirlin gesitliligl yaratarak kullanilabilir. Ancak burada belirtilmesi gereken husus,
rakip isletmelerin yarattigi konumun tamamen aynismin yaratilmaya c¢alisgilmasinin

yanlis oldugudur.
2.4.1.2. Uriin Smifi veya Ozelligine Gére Konumlandirma

Bu stratejide isletmeler, konumlarmi bir iriin smifi veya ozelligiyle
iliskilendirmek veya aradaki Oyle bir iliskiyi koparmak igin ¢abalarlar. Bazi
isletmeler, orgiitler veya iilkeler, liriinlerini arzu edilen bir smiftaymis gibi nitelerler.

Ayrica, lirtin, 6zelligi ile birlestirilerek de konumlandirilabilir.
2.4.1.3. Fiyat ve Kaliteye Gore Konumlandirma

Isletmeler agisindan fiyat ve Kkaliteye dayali konumlandirma sikhikla
kullanilmaktadir. Baz1 isletmeler yiliksek fiyat ve yiiksek kaliteyle tanmmislardir.
Bazi isletmeler ise diisiik fiyat ve kaliteyle pazarda faaliyet gostermektedirler. Diisiik
fiyatlh konumlandirmanin basarili olabilmesi icin tiiketicilerin fiyata karsi duyarh
olmas1 gerekmektedir. Ayrica diisiik fiyath bir konumlandirma yapilabilmesi i¢in
rakiplere gore daha diisiik maliyetlere sahip olunmasi gerekir. Isletmenin maliyetleri

yiiksekse diisiik fiyat stratejisi finansal zorluklar yaratacaktir. Yiiksek kalite imajiyla

1% ERDEM, Sakir, a.g.e., s. 33-34.



- 104 -

pazarda konumlanmak isteyen isletme, pazarlama karmasini da bu amacla uyumlu
olarak olusturmaldir. Kaliteli tirlinler kaliteli hizmetle sunulmalidir. Ayrica
pazardaki tiiketicilerin de fiyata karsi duyarli olmamasi gerekir. Ciinkii yiiksek kalite,
maliyet artisindan kaynaklanan yiiksek fiyat diizeyini de beraberinde getirmektedir.

2.4.1.4. Hedef Pazara Gore Konumlandirma

Isletme hangi konumlandirma stratejisini izlerse izlesin hedef pazarm
ihtiyaclarini ve davranislarini dikkate almak zorundadir. Bu stratejinin 6zelligi hedef
pazar1 odak nokta olarak almasidir. Isletme farkli dzellikleri tastyan iiriinlerle birden
fazla pazar bolimiine yonelebilir. Bu stratejide uygulanabilecek yaklasimlardan biri,
inlii kisilerden yararlanmaktir. Bu stratejide, hedef pazarin demografik 6zellikleri
g6z Oniinde bulundurulmasi gereken en Onemli etkenlerden biridir. Yani sosyo-

kiiltiirel yap1 konumlandirmay etkiler.

Isletmeler, kullanacaklari pazar konumlandirma stratejilerini belirledikten
sonra, farklilastirmada rekabetc¢i iistiinliik elde etme konusunda ise, temel olarak iki
strateji  kullanmaktadirlar. 1lk stratejide iriinii ve hizmeti rakibe gore
farklilagtirabilirler, ikinci stratejide ise rakip iiriin ve hizmetlere benzer iirlin ve
hizmetleri sunarlar. Giliniimiizde isletmelerin bircogu {irlin ve hizmetlerini
rakiplerinden  farklhilastirmaya calismaktadir. Isletmelerin  kullanabilecekleri

farklilastirma tiirleri asagida aciklanmustir' .

1. Fiziksel Ozellik Ile Farklilastirma: Ornegin klasik konaklama isletmeleri
kendilerini ge¢cmisteki gorkemli durumlariyla farklilastirmaktadirlar. Bu tiir
isletmelerin fiziksel cevresi, yeni inga edilen konaklama isletmelerinin sahip

olamayacagi nitelikler tagimaktadir.

2. Hizmet Ile Farkhlastirma: lsletmeler, hedef pazarlarmi olusturan
tiikketicilerin yararlanabilecegi, benzer isletmelerden farkli hizmetler sunarak
farklilagabilirler. Ornegin bir konaklama isletmesinin miisterilerini havaalanindan

Ozel arabalarla isletmeye kadar getirmesi bir farklilik yaratacaktir.

7 MEYDAN, Selma, Otel Isletmelerinde Stratejik Pazarlama Planlamast
Siirecinde Uriin Konumlandirma ve Algilama Haritalarimin Kullanimast
(Ankara’da Bulunan 5 Yildizli Otel Isletmelerine Yonelik Bir Uygulama), Gazi
Universitesi S.B.E. Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali Doktora Tezi, 1999, s. 59-60.
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3. Isgoren lle Farklilasma: Isletmeler, rakiplerinden daha iyi niteliklere sahip
isgorenleri ise alarak ve egiterek giliclii bir rekabet¢i tstiinliik elde edebilirler.
Konaklama isletmeleri de hizmet sunan isletmeler olduklar1 i¢in iggdéren kalitesi
farklilasmada onemli bir faktor olmaktadir. Kaliteli isgéren beraberinde kaliteli

hizmeti getirecektir ve bu da miisteri memnuniyetinin artmasina yol agacaktir.

4. Kurulus Yeri Ile Farklilasma: Konaklama isletmeleri i¢in kurulus yeri
biiyiik 6nem tasimaktadir. Konaklama isletmesinin denize ve sehir merkezine yakin
olmasi, dogayla i¢ ice olmasi gibi yerlesim yerine ait 6zellikler isletmeye rekabet
avantaji yaratacaktir. Hatta baz1 durumlarda isletme sadece yerlesim yeri bakimindan
kendilerini konumlayabilmektedirler. Havaalanlarindaki konaklama isletmeleri bu

duruma Ornek olarak verilebilir.
2.5. BUTIK OTELLERIN HEDEF PAZARINA SUNDUGU FARKLILIKLAR

Konaklama isletmeleri, gerek yaptiklari yazili ve gorsel tanitimlarla, gerekse
turizm sektoriindeki referanslari ile mutlak suretle pazarlama stratejilerini yiikseltme
cabasi igerisindedirler. Dogru pazarlama daha ¢ok miisteri, daha ¢ok kar ve kazang
anlammna gelmektedir. Butik oteller acisindan esas kazanmak ise, isletmelerin

sektordeki farkliliklar: ile 6n plana ¢ikmalaridir.

Bir KOBI tiirii olan Butik otel isletmelerinin, hedef pazar belirleme
faaliyetleri ile sektordeki diger kiiclik ve orta Olcekli konaklama isletmelerinin
faaliyetleri arasinda ¢ok fazla farkliliklar yoktur. Ancak, bu isletmeler sunduklar1
kalite ve farkli hizmet yapis1 ile 6n plana ¢ikmakta ve miisteri baglilig1 yaratarak
pazar paylarmi arttrmay1 hedeflemektedirler. Bu bakimdan segilen hedef pazarda
etkin bir konumlandirma yapmadan 6nce Butik Otellerin dncelikle, diger konaklama
isletmelerine nazaran bir distiinliik olarak Onem arz eden hedef pazar ya da
pazarlarma sundugu farkhiliklarin ele alinarak pazarda konumlandirmaya gidilmesi
etkin bir pazarlama ¢abasi olarak diisiiniilebilir. Pazarlama esnasinda farkli 6zellik ve
unsura sahip butik otel isletmelerinin, hedef pazarina farkli hizmet sunumu ile diger
konaklama isletmelerine gére 6nde olduklar1 goriilmektedir. Hedef pazara sunulan bu

farkliliklar kisaca soyle siralanabilir'’:

""" MUDERRIS Baybars, a.g.e., s. 34



- 106 -

2.5.1. Hizmet Sunumundaki Farkhhklar

Tim sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de kisisel beklentiler ile
algilanan hizmetler arasindaki fark ne kadar kiigiik seviyede tutulursa miisteri
memnuniyeti de o kadar yliksek seviyede gerceklesir. Miisteri memnuniyetsizligi ise,
ya kisisel beklentilerin ¢ok yiiksek olmasindan ya da algilanan hizmet kalitesinin
yetersiz olmasindan kaynaklanir. Beklentilerin karsilanmasi bu iki kriterin arasindaki
uyuma bagh olarak gerceklesecektir. Turizm sektoriinde miisteri agisindan tatmin,
sunulan hizmetin miisteri beklentilerine uygun olmasiyla olusurken, tatminsizlik

sunulan hizmetin beklenenden diisiik olmast durumunda olusacaktir'’~.

Tatil anlayisinin sadece deniz, kum ve giinesten ibaret olmadiginin bilincinde
olan gliniimiiz miisteri profili, konaklamak istedigi tesis ve isletmelerden bir dizi
cesitlilik beklentisi igerisindedir. Bu portfoyii kendisine ¢cekmek isteyen butik otel
isletmesi, hedef pazarinin karsisina alternatif hizmet secenekleri ile ¢ikmaktadir.

Butik Otel isletmelerinin hizmet farkliliklar1 arasinda; talebe gore {iriin ve
hizmet sunma, farkli misteriye farkli davranma, miisteri kimligini belirleme,
miisteriye yakinlik, misteriyi bir sonraki gelisinde hatirlama, miisterinin 6zel
giinlerini hatirlama ve alternatifler sunma ve arama merkezleri olusturma yer alabilir.
Bununla birlikte, miisterilerin {iriin ve hizmet tizerindeki istekleri 6n planda tutularak
iretim yapilmakta ve hizmet sunulmakta, miisteriler tarafindan yapilan biitiin
oneriler kisiye 0zgii olarak tasarimlanmaktadir. Ayn1 zamanda, miisteriyi dinleyerek,
anlamaya calisarak, onlarin ortaya c¢ikan yeni gereksinimlerini ve degisen
beklentilerini 6zgilin ve yaratici bi¢gimlerde yanitlamak i¢in zaman ayirirlar. Ayrica
Butik Otel isletmeleri genel anlamda; kahvaltida Oniinilize organik iirlinleri koymay1
diistinebilen, odasindaki jakuziden deniz, dag ve orman manzarasi
seyredebileceginiz, tarihi bin yildan eski ve vakiflar tarafindan "tarihi eser”
kapsamina dahil edilerek koruma altina alinmis, Selguklu, Osmanl, Tiirk, Uzakdogu
veya Bati'nin geleneksel kiiltiir ve mimari izlerini tasiyan, Oniinde, yaninda,
kiyisinda deniz, nehir, orman, dag veya selale olan, c¢evreye, dogaya, hayvanlara
duyarl yani ¢gevreci olan, ¢evresinde binlerce yil oncesine ait tarihi kalintilar bulunan

Ozel isletmelerdir.

172 KILIC ibrahim, ELBEYI Pelit, "Yerli Turistlerin Memnuniyet Diizeyleri Uzerine Bir Arastirma”
Anatolia Turizm Arastirmalart Dergisi, 2004, Say1:2, Cilt: 15, s. 136
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Degisen teknoloji ve degisen trendler, farkli hizmet anlayisini1 da beraberinde
getirmektedir. Miisterisini tesisten c¢ikartmadan, miisterinin her tiirlii ihtiyacmni
karsilayabilen hizmet anlayisina sahip Butik Otel isletmeleri vazgecilmezler arasina
girmistir. Ozel VIP hizmetler, yeme-i¢gme 6zgiirliigii, smirsiz aktivite, saglik ve spor
imkanlar1 gibi hizmet ¢esitliliklerini miisterisine sunan bu isletmeler, karsiligini ise
yiiksek kazanglarla almaktadirlar.

2.5.2. Gorsel Sunum ve Mimari A¢idan Farkhliklar

Mimari planlama ve i¢ mekan tasarimi, bir konaklama isletmesi i¢in miisteri
cekimi acisindan en etkili pazarlama kriterleridir. Ozellikle, bir konunun islendigi
butik oteller, hedef pazarina gorsel sunum agisindan farkli tatlar vermekte, alternatif

tatil deneyimleri yasatmaktadir.

Butik Oteller, yukarida belirtilen farkli hizmet sunumlarini, isledikleri tema
(konu) cergevesinde miisterisine sunmaktadir. Bu sunumlar, isletmenin sahip oldugu
etnik ve fiziki sartlar ile, standart konaklama isletmelerine oranla daha zengin, daha
cesitlidir.Ornegin; eski Osmanli Sarayr temas: islenen bir butik otel isletmesinde,
yeme-icme hizmetini ele alacak olursak, bunlarin sunuldugu mekanin saray
dekoruna, yemek c¢esitleri eski Osmanli yemeklerine, sunulan miizik tarzinin
Osmanli miiziklerine ve hizmeti sunan personelin kilik ve kiyafetinin ytizyillar
oncesi Osmanli Saraylari’'nda yasayan insanlarin kiyafetlerini hatirlattiklarmni
goririiz.

Belli bir tema isleyen butik otel, temas1 sayesinde sahip oldugu farkli ima;j
ile, pazara diger otellere oranla daha hizli ve akici girdigi bir gergektir. Temasinin

getirdigi farkli mimari yaklasimlar, miisteri tercihi agisindan da 6nem arz etmektedir.
Geleneksel tatil anlayisindan sikilan ve farkli beklentilerde olan miisteri
kitlesi i¢in, temali oteller vazgecilmezler arasindadir. Yasayacaklari deneyimlerin
kendilerine verdigi haz, bu miisteri kitlesini tematik unsurlar iceren butik otellere
cekmektedir.
Acaba tema, miisteri agisindan ne kadar dnemlidir. Iste bu sorunun cevabini
asagida 6zetleyecek olursak,

e Reklam ve tanitim araglariyla tesise kolay ulasilabilirlik,

e Farkli deneyimler, alternatif ve aktiviteler sunmasi,
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¢ Kiside merak uyandirmasi,

e Geleneksel tatil konsepti disina ¢ikma arzusu,

e Marjinal olma kaygisi,

e Daha 0nce hi¢ yasanilmamis tecriibe istegi,

e Farkl kiiltiirleri tanima imkana,

e Tarihi ve kiiltiirel yapilar i¢inde yasayarak inceleme firsati1 bulabilme,
e Imkansiz tecriibeleri yasama olanagi,

e Farkli deneyimlere ekonomik olarak ulasabilme firsati.

Yukarida belirtilenler dogrultusunda temanin, hedef pazarin kisisel tatminleri
icin ne kadar anlam ifade etmekte oldugu ve bu kisisel tatminlerini tema iceren butik
otel isletmelerinde gerceklestirme firsat1 bulduklar1 aciktir. Tematik unsurlar icerdigi
icin butik oteller, hedef pazara daha tesise gelmeden merak uyandirmaktadir.
Duydugu merak sayesinde miisteri, yasamast muhtemel olan deneyimler icin
hayalinde, konaklama yapacagi tesisin niteliklerini canlandirir. Bu da miisteride
heyecan duygusu yaratir. Bu dogrultuda miisteri daha tesise gelmeden taleplerini
admi duydugu temanin dogrultusunda belirler. Isletme acgisindan bu cercevede
onceden belirlenmis olan talepleri karsilamak hi¢ de zor olmamaktadir. Bu da isletme
icin bir avantaj unsuru olarak goriilebilir.

Miisterinin konaklama siiresinde gordiigii ve yasadigi temaya ait fiziki ve
gorsel sunumlar, onu bu siire zarfinda tesise daha kisa siirede aligmasmi ve

maksimum keyif almasimni saglamaktadir.

Butik otellerin hedef pazar tarafindan bir baska cazip noktasi ise, hedef
pazarm tesisten beklentilerinin dnceden biliniyor olmasidir. Miisteri, nasil bir tesisle
karsilagacagini dnceden bildigi i¢in rahat ve huzurludur. Bu sayede miisterinin tesise
gelmesiyle yasanmas1 muhtemel olan bazi hayal kirikliklar: 6nlenmis olur.

Ozetle, tipik otelcilik anlayisindan sikilan belirli bir miisteri kitlesinin
talepleri dogrultusunda ortaya cikan, kisiye Ozel tatil ve konaklama anlayisi, butik
otellerin var olma sebeplerinin basinda gelmektedir. Bu baglamda, Butik Otel

isletmeleri hedef pazarmn aradiklari her tiirlii ayrint1 ve ayricaliklar1 sunmak igin,
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biitiin imkanlarin1 kullanmaktadirlar. Bahsi gecen hedef pazarin o6zelliklerini
zetleyecek olursak'’;
e Geleneksel tatil anlayisindan sikilan alternatif bir turizm talebi igerisinde
konaklama yapma istegi duyan,
e Kendi arzu ve ihtiyaglarina cevap verilebilen imkanlar tercih eden,
e Sunulan hizmetlerin daha ayricalikli ve 6zel olmasi1 gerektigini diisiinen,

e Hayat standartlarmi degistirmeden, farkli kiiltiir, tarih, doga ve yasam

tecriibelerinden istifade etmek isteyen kisilerdir.

Yukarida belirtilen Butik Otellerin kendine has 6zelliklerinden kaynaklanan
farkliliklarin rekabet avantaji elde edebilecek sekilde dogru kullanimi esliginde
saptanacak pazar konumu, etkin iletisim ve pazarlama araglar1 ile hedef pazara

duyurulmalidir.

' MUDERRIS Baybars, a.g.e., s. 50
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UCUNCU BOLUM
MUGLA ILI’NDE FAALIYET GOSTEREN BUTIiK OTELLERIN
HEDEF PAZAR BELIRLEME FAALIYETLERINE
ILISKIN BIR ARASTIRMA

3.1. KONUNUN ALANI VE KAPSAMI

Bu calismanin konusu, kii¢iik ve orta 6lgekli konaklama isletmelerinde hedef
pazar belirleme stratejileri ve Butik Oteller {izerinde bu konunun uygulanip
degerlendirilmesini kapsamaktadir.

Konu derinlemesine incelendiginde, kiiciik ve orta Olgekli konaklama
isletmeleri, turizmin tarihsel gelisimi icerisinde, varli§ini ve Onemini korumayi
basarmus, gerek lilkemizde gerekse de uluslararasi alanda, istihdamin saglanmasi ve
artirilmasinda, turizmin gelismemis veya az gelismis yorelere yayilmasinda, genel
ekonomik yap1 igerisinde ilgili diger sektorlere yaptigi katkilarla on plana
cikmiglardir. Tiirkiye modern tesislere, zengin ve 0zgiin kaynaklara sahip olmasina
ragmen lriin ¢esitliliginin az olmast ve yatirimlarin bdlgesel olarak yogunlagmasi
nedeni ile turizm konusunda fazla gelisme gosterememektedir. Son yillarda Butik
Otel olarak adlandirilan kiiciik ve orta 6lgekli konaklama isletmelerinin iilkemizde de
varlik géstermeye baslamasi turizmi ¢esitlendiren unsurlardan birini olusturmaktadir.
Tiirkiye, sahip oldugu potansiyeli tam olarak degerlendirememekte ve deniz-giines-
kum tiiggeninde sikisip kalmaktadir. Ancak iilkemizin ¢esitli yerlerinde faaliyet
gosteren Butik Oteller, turizmin ¢esitlenmesini desteklemektedir. Bu tip isletmelerde
kalan turistler, evlerini aratmayacak bir konforla agirlanirken personel ve
yoneticilerle yakin iletisim kurma sansina sahip olmaktadirlar.

Ozetle bu arastirmada; genel olarak degisen yapisi ve yeni egilimleri ile
turizm sektorii incelenerek bu degisiklikler dogrultusunda yeni bir igletme ¢esidi
olarak karsimiza c¢ikan Butik Otel isletmelerinde hizmet pazarlamasi

degerlendirilerek hedef pazar belirleme stratejilerine yonelik caligma yapilacaktir.

Arastirma konusunun kiiciik ve orta dlgekli konaklama igletmelerine yonelik
olmasi nedeniyle, alan arastirmasinda bu tiir isletmelerin yogun olarak bulundugu bir

alan secilmis ve bu arastirma Mugla ili sinirlar1 igerisinde faaliyet gosteren Butik
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Otel isletmelerine uygulanmistir. Mugla ili ve cevresinin secilmesine etkili olan

kriterleri, su sekilde ifade etmek miimkiindiir;

- Mugla ili ve cevre ilgeleri iilkemiz turizminin, yurtiginde ve yurtdisinda
popiilaritesi en yiiksek ve turizm kiiltiirti en koklii destinasyonlardan biridir.

- Yerli ve yabanc1 bir¢ok turist icin cazibe merkezi olmasinin yaninda; turizm
isletmelerinin ve cevrenin kendine 0Ozgli yapilasmasmmdan ve yerlesim
imkanlarmin elverdigi 6lciide insa edilmis kiigiik konaklama isletmelerinin,
benzer destinasyonlarda yer alanlardan hem sayica daha ¢ok olmasi, hem de
yerleske olarak birbirlerine daha yakin olmalari, alan aragtirmasi i¢in bdlgeyi

ideal kilmstir.

Bolgenin tilke turizmi agisindan en 6nemli ve taninmis destinasyonlarindan
biri olmasi, elde edilecek veriler ve ortaya c¢ikacak sonuclar itibariyle caligmanin
daha cok dikkat ¢ekmesini ve 6rnek bir ¢alisma olarak literatiire katkida bulunmasi

amaglanmaktadir.
3.2. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Tiirkiye turizm endiistrisinin 6nemli bir bolimiinii olusturan kiigiik ve orta
Olcekli konaklama isletmeleri ve bu isletmelerde hedef pazar belirleme stratejileri bu
calismanin 6nceki boliimlerinde kuramsal olarak ele alinmistir. Bu bdliimde ise, son
yillarda Tiirk turizm sektdriinde bir KOBI tiirii olarak karsimiza ¢ikan Butik Otel
isletmelerinin, Tiirk turizm endiistrisine saglamis oldugu katkilar1 belirlemek, bu
isletmelerin sorunlarina dikkat ¢ekmek, pazarlama ve hedef pazar stratejilerini
incelemek amaglanmaktadir. Arastirma kapsaminda gergeklestirilen anket ¢alismasi

ile Butik Otel isletmelerinin;
e Istek,beklenti ve sorunlarmin,
e Pazarlama stratejilerinin,
e Hedeflenen turizm ¢esidinin,
e Isletmede sunulan iiriin-hizmet 6zelliklerinin,
e Hedef pazar ve 6zelliklerinin,

e Hedeflenen dis pazar ise bu pazarda hangi iilkelerin oldugunun,
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e Pazarlama faaliyetlerini gerceklestirdigi kanallarim,
e Pazarlama ve satis gelistirmede kullandig1 araglarin,
e Konumlandirma c¢aligmalarinin,

e Gerek pazarlama, gerekse genel anlamda karsilastigi sorunlarin analiz

edilmesi hedeflenmektedir.

Ayrica; yapilacak analizler neticesinde elde edilecek verilerin, iilkemiz kiigiik
ve orta Olcekli konaklama isletmelerinin durumunun ortaya konulmasi

amaglanmaktadir.
3.3. ARASTIRMANIN METODOLOJISi

Bu arastirmanin tasarimi li¢ baslik altinda toplanabilir. Bunlar, arastirmanin
yontemi, verilerin toplanmasi ve verilerin ¢oziimii ile degerlendirilmesidir.

3.3.1. Arastirmanin Yontemi

Arastrma 1ki asamada gergeklestirilmistir. Birinci asamada, ikincil
kaynaklardan veriler toplanarak literatiir taramas1 yapilmistir. Literatiir taramasinda
iniversite kiitliphaneleri, turizm sektorii ile ilgili periyodik yaymlar ve internetten

yararlanilmistir.

Arastirmanin ikinci agamasinda, alan arastirmasi yontemi ve anket teknigi ile
dogrudan veriler elde edilmistir. Calismada Survey (tarama) yontemi kullanilmistir.
Survey yOntemi, ge¢miste veya halen varolan bir durumu varoldugu sekliyle
betimlemeyi amagclayan arastirma yaklasimidir'”*. Anket uygulamasinda butik otel
isletmelerinin 6zellikle hedef pazar belirleme stratejileri incelenmeye c¢alisilmistir.

Ankette, arastirma amacina uygun olarak 36 adet soru sorulmustur.

Arastrmada elde edilen veriler degerlendirilerek, Oncelikle frekans
dagilimlar1 incelenmis, daha sonra analizi yapilacak degiskenler lizerinde normallik
testi uygulanmis ve yapilacak analizlerde non-parametric testlerin yapilmasi uygun
bulunmustur. Bu dogrultuda non-paranetric testlerden; Spearman Sira Korelasyonu,

Mann Withey U ve Kruskal-Wallis testleri yapilmistir. Anket sonuglarinin

7 KARASAR, Niyazi , Arastirmalarda Rapor Hazirlama, Nobel Yayincilik,
Ankara, 2005, s.33
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degerlendirilmesi ile ulasilmasi planlanan sonuclar arasinda; butik tarzda hizmet
veren konaklama isletmelerinin hedef pazarlarinin, hizmet 6zelliklerinin, pazarlama
stratejilerinin  neler oldugunun saptanmasi, hangi pazarlama araglarindan
yararlandiklarmin belirlenmesi ve bu baglamda Tirk turizmine olan katkilarina

dikkat cekmek yer almaktadir.
3.3.2. Verilerin Toplanmasi

Aragtirmaya iligskin literatiir boliimiine ait veriler cesitli belge ve yaymlardan
elde edilerek aktarilirken, uygulama bolimii i¢in kullanilan veri toplama teknigi
ankettir. Bu arastrma, Mugla ili smirlar1 icerisinde faaliyet gdsteren Butik Otel
isletmelerine 01.04.2008 ve 30.04.2008 tarihleri arasinda uygulanmistir. Hazirlanan
anket formlari, isletmelerin sahipleri ve yoOneticileri ile yliz ylize goriisme teknigi
kullanilarak doldurulmustur. Arastirmada, belirlenen toplam 74 adet Butik Otel
isletmesine tam sayim yontemiyle anket uygulanmis, bu isletmelerden; 6 isletmenin
heniiz insaat asamasmnda olmasi, 18 isletmenin de sezonluk c¢alismasi ve heniiz

faaliyetlerine baslamamis olmasi nedeniyle 50 isletmeye ulasilmistir.
3.3.3. Verilerin Coziimii ve Degerlendirilmesi

Sorularin degerlendirilmesi i¢in 6nce frekans tablolar1 hazirlanmis, yapilan

analizler sonucunda elde edilen bulgular asagidaki tablolarda 6zetlenmistir.

Tablo 3.5.:Isletmelerin Sahiplik Tiirii

Sahiplik Tiirii Say1 | Yiizde

Tek kisi isletmesi 25 50,0

Anonim Sirket 5 10,0
Limited Sirket 20 40,0
Toplam 50 100,0

Arastirmaya katilan isletmelerin % 50’si tek kisi isletmesi, % 20’si limited
sirket, % 5’1 anonim sirket olan konaklama isletmeleridir. Bu dagilimlar
incelendiginde, butik otel isletmelerinin c¢ogunlukla tek kisi isletmesi olarak

faaliyette bulunduklar1 gdézlenmistir. S6z konusu isletmelerin az odali ve kiigiik
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olmasi, sicak, samimi bir ortami gerektirmesi bu tarz bir miilkiyetin olusmasini ve
aile igletmesi seklinde yapilanarak aile {iyeleri tarafindan rahatlikla isletilebilmesini

beraberinde getirmektedir.

Tablo 3.6.: Ankete Katilan Isletmelerin Faaliyet Siireleri

Faaliyet Siireleri Say1 Yiizde
0-1 6 12,0
2-4 7 14,0
5-7 13 26,0
8-10 9 18,0
10 ve tizeri 15 30,0
TOPLAM 50 100,0

Yukaridaki tabloda goriildiigli iizere, arastirmaya katilmis olan isletmelerin
% 30’ u 10 y1l ve lizeri faaliyette bulunmakta, % 18’1 8-10 yil arasi, geri kalan biiytiik
cogunluk ( % 52) ise, bundan 6nceki 7 yil icerisinde faaliyete gegmistir. Buradan
anlasildig1 gibi ankete katilan 50 isletmenin 26’s1 2000 yili1 ve sonrasinda faaliyete
baslamistir. Boylelikle, Tiirkiye’de Butik Otel isletmelerinin 2000 y1l1 ve sonrasinda

turizm sektoriinde gozde hale geldigi genellemesini ¢ikarabiliriz.

Tablo 3.7.: Isletmelerin Hizmet Siiresi

Hizmet Siiresi Say1 Yiizde
Sezonluk 31 62,0
Devaml 19 38,0
Toplam 50 100,0

Isletmelerin tiim y1l boyu hizmet verip vermediklerini inceledigimiz tablo
3.7.de katilimer isletmelerin % 62’sinin sezonluk faaliyet gosterdigini, ililkemiz
turizminin sezonluk o6zelligini yansitan bir durum sergiledigi goriilmektedir. Bu
durumun olusmasinda, turizm iiriinlerimizin ¢esitlili§inin az olmasi, deniz-kum-

giines ticliisii ve ozellikle eglence ve gece hayati ile bilinen bdlgemizin, yorenin alt
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ve iist yapilarindan kaynaklanan eksikliklerin, gerek icerde gerekse de disarida belli
donemler i¢in pazarlama/satis politikalarinin yetersizliginin onemli bir etken

oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 3.8.: Isletmelerin Oda Sayilart

QOda Sayisi Sayi Yiizde
5-10 6 12,0
11-15 12 24,0
16-20 18 36,0
21-25 11 22,0

26 ve lizeri 3 6.0

Toplam 50 100,0

Ankete katilan toplam 50 isletmeden 18’inin (%36°s1) 16-20 oda kapasitesine,
12’sinin ( %24°1) 11-15 oda kapasitesine sahip oldugu goriilmektedir. Butik
Otellerin, misafirlerine seyahatleri swrasinda ev ortami yasatmak, c¢alisanlarmin
misafirlerini yakindan taniyabilmesi ve daha etkilesimli bir iletisim sayesinde
misafirlerinin ihtiyag ve beklentilerine daha kolay cevap verebilmesi, hatta
beklentilerinin iizerinde bir hizmet sunabilmesi agisindan oda sayilarmi diisiik

tuttuklar1 sdylenebilir.

Tablo 3.9.: Isletmelerin Turizm Cesidi

Turizm Cesidi Say1 Yiizde
Tatil Turizmi 27 54,0
Her ikisi (Tatil&Is) 23 46,0
Toplam 50 100,0

Isletmelerin % 54’ii tatil turizmine ydnelmisken, % 46’s1 is turizmine hizmet
etmektedir. Butik otel isletmelerinin daha fazla oranda tatil turizmine yonelmelerinin
nedeni, bu igletmelerin kiiciik olmalari, sezonluk ¢alismalar1 ve toplant1 yapilabilecek

uygun mekanlara sahip olmamalaridir.
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Tablo 3.10.: isletmelerde Pazarlama Departmanminin Varhg

Pazarlama Departmani Say1 Yiizde
Var 9 18,0
Yok 41 82,0
Toplam 50 100,0

Yukaridaki tablo 3.10.’da goriilecegi ilizere Butik Otel isletmelerinin kiigiik
isletmeler olmasindan dolayr isletmede ayri bir pazarlama departmani

bulunmamaktadir.

Tablo 3.11.: Isletmelerde Pazarlama Stratejilerinin Kimler Tarafindan

Belirlendigi
Pazarlama Stratejilerini Belirleyenler Say1 Yiizde
Pazarlama sorumlusu 3 6.0
Otel genel miidiirii 4 8,0
Otel sahibi 34 68,0
Her ugui 9 18,0
Toplam 50 100,0

Butik Otel isletmelerinde pazarlama stratejilerinin % 68’°lik bir oranla otel
sahipleri tarafindan belirlendigi goriilmektedir. Bunun nedeni, s6z konusu
isletmelerin sahiplik tiiriintin tek kisi isletme olmasi, kapasitesinin sl ve kiigiik
isletmeler olmasindan kaynaklanmaktadir. Pazarlama stratejilerinin, pazarlama
alaninda egitimli ve deneyimli profesyonel yoneticiler tarafindan alindig:
isletmelerin oraninin ise sadece % 6 oldugu goriilmektedir. Bu veriden hareketle,
bircok kiigiik ve orta Olgekli isletmenin yasadigi sorunlarin temelinde, pazarlama
alaninda gerekli teknik bilgi, beceri ve deneyimden uzak yonetici profilinin oldugu

sOylenebilir. Bu durum, isletme sahibi/sahiplerince de kabul edilmekte ancak
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mevcudun degisimi icin gerekli ve yeterli caba, yapisal karakterleri nedeniyle

gosterilememektedir.
Tablo 3.12.: Isletmelerin Hedef Pazart
Hedef Pazar Say1 Yiizde
I¢ Pazar 2 4,0
D1s Pazar 3 6,0
Her Ikisi 45 90,0
Toplam 50 100,0

Yukaridaki tablo 3.12.’ye gore, anket uygulanan isletmelerin; % 90’1 hem i¢
hem de dis pazara yonelik calisirken, bu isletmelerde % 6 oraninda sadece dis pazar,
% 4 oraninda da sadece i¢ pazar hedeflenmektedir. Burada amag, yiiksek gelirli
miisteri profilini igletmeye ¢cekmek oldugu icin sadece yerli ya da yabanci ayirima
gidilmedigi goriilmekte ve bunun kanit1 olarak da yalnizca i¢ pazari hedefleyen

isletmenin ¢ok az olmasi dikkat ¢ekici bir ayrintidir.

Ankete katilan igletmelerin dis pazardan hangi iilkelere yonelik calistigi ve
isletmelere hangi tlilkelerden miisteri geldigini 6grenmek lizere yapilan arastirma
sonuglarinm yer aldig1 asagidaki tablo 3.13.’e gore, Ingiltere ve Almanya butik otel
isletmelerinin en ¢ok hedefledigi ve miisteri kabul ettigi dis pazarlardir. Bu iilkelerin
istatistiksel bulgularmin fazla ¢ikmasi, Tiirkiye ile baglantili seyahat acenteleri ve tur
operatorlerinin ¢oklugu, Tiirklerin yogun olarak yasadigi bolgeler arasinda olmasi ve
bunun sonucunda tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin kolaylagsmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu iilkeleri sirasi ile Hollanda, Fransa, ortalama % 40-45
oraninda takip ederken; % 40’m altindaki oranlarda ABD, Rusya ve % 20’nin
altindaki oranlarda da Italya, Ispanya, Isvi¢re, Kanada, Polonya, iskandinav Ulkeleri
ve Iran hedef pazar olarak saptanmakta ve isletmelere bu iilkelerden miisteri
gelmektedir. Ulkelerin farkli oranlarda hedef pazar haline gelmesinin en biiyiik
etkeni olarak, Butik otel isletmelerinin, kisilerin seyahate ¢ikma amacma ve bu
seyahatten beklentisine yOnelerek, yiiksek gelirli ve para harcayan, farklilik ve

standartlarin iistliinde kalite beklentisinde olan her cografyadan kisiyi diinyada hizla
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yayilan essiz bir konsept dogrultusunda tesislerine ¢ekebilme c¢abalar1 olarak
diistiniilebilir.

Tablo 3.13.: Isletmelere Miisteri Gonderen Ulkeler

ULKE VAR | YOK TOPLAM
31 19 50 N
ALMANYA 62,0 38,0 100,0 |[%
13 37 50 N
RUSYA 26,0 74,0 100,0 |[%
20 30 50 N
FRANSA 40,0 60,0 100,0 |[%
22 28 50 N
HOLLANDA 44,0 66,0 100,0 |[%
43 7 50 N
INGILTERE 86,0 14,0 100,0 [%
8 42 50 N
ITALYA 16,0 84,0 100,0 [%
6 44 50 N
ISPANYA 12,0 88,0 100,0 [%
14 36 50 N
ABD 28,0 72,0 100,0 |[%
3 47 50 N
ISVICRE 6,0 94,0 100,0 [%
1 49 50 N
MACARISTAN 2,0 98,0 100,0 |[%
2 48 50 N
MISIR 4,0 96,0 100,0 |[%
1 49 50 N
IRAN 2,0 98,0 100,0 |%
2 48 50 N
POLONYA 4,0 96,0 100,0 |[%
3 47 50 N
KANADA 6,0 94.0 100,0 |%
ISKANDINAV 1 49 50 N
ULKELERI 2,0 98,0 100,0 |[%
2 48 50 N
HINDISTAN 4,0 96,0 100,0 |%

Asagidaki tablo 3.14’°e gore, calismaya katilan isletmelerin % 36’sinda sadik
miisteri orant %41-50 arasinda degisim gdstermektedir. Butik hizmet veren

konaklama isletmelerinin temel amaci miisteri baghlig1 yaratarak, turistin siirekli
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ayni isletmeye gelmesini saglama ve her gelisinde bir dncekinden daha kaliteli

hizmet verebilmektir.

Tablo 3.14.: Isletmelerin Sadik Miisteri Orani

Sadik Miisteri Orani Say1 Yiizde

5-10 6 12,0

11-20 4 8,0

21-30 5 10,0

31-40 10 20,0

41-50 18 36,0

51 ve lizeri 7 14,0
Toplam 50 100,0

Asagidaki 3.15. no’lu tabloya gore, isletmelerin sadik miisterileri tarafindan tercih
edilme nedenleri arasinda, ilk sirada miisteriye 6zel hizmet sunma yer almaktadir. Ve
sadik miisterilerin ilk siradaki bu tercih nedeni, Butik Otel isletmelerinin var olma
nedeniyle birebir uyusmaktadir. Sirasiyla; miisterilerin tecriibelerindeki memnuniyet,

hizmet kalitesinin yiiksek olmasi1 ve 6zel ilgi 6ne ¢ikan diger nedenlerdir.

Tablo 3.15.: Isletmelerin Sadik Miisterileri Tarafindan Tercih Edilme Nedenleri

Onem Sirasi Oncelik
Tercih Nedenleri 1 ) 3 Cevapsiz Toplam Sirast

24 7 4 15 50 N

Miisteriye Ozel Hizmet Sunma 48,0 14,0 8,0 30,0 100,0 % 1
) 7 16 17 10 50 N

Marka Imaji 14,0 32,0 34,0 20,0 100,0 % 6
0 0 0 50 50 N

Sik Kullanic1 Programlari 0 0 0 100,0 100,0 % 9
0 0 5 45 50 N

Uygun Fiyat Olanagi 0 0 10,0 90,0 100,0 % 8
22 18 10 0 50 N

Hizmet Kalitesinin Yiiksek Olmasi 44,0 36,0 20,0 0,0 100,0 % 3
19 16 15 0 50 N

Ozel 1gi Gosterme 38,0 32,0 30,0 0 100,0 % 4
10 0 3 37 50 N

Personelin Tutum ve Davranislart 20,0 0 6,0 74,0 100,0 % 5
3 7 4 36 50 N

Giliven Duymasi 6,0 14,0 8,0 72,0 100,0 % 7
23 12 15 0 50 N

Tecriibelerindeki Memnuniyet 46,0 24,0 30,0 0 100,0 % 2
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Tablo 3.16.: Hedef Pazar Béliimleme Olgiitleri

Hedef Pazar Béliimleme Olciitleri Say1| Yiizde
Cografik Boliimleme 6 12,0
Demografik Boliimleme 6 12,0
Psikografik Boliimleme 17 | 34,0
Davranigsal Boliimleme 21 | 42,0
Toplam 50 | 100,0

Hizmetlerin yiliksek temas diizeyli olmasi, her tiiketicinin ihtiyaclarinin
karsilanmasin1 da neredeyse imkansiz hale getirmektedir. Isletmeler bu tiiketici
isteklerini karsilayabilmek i¢in, pazari ¢esitli kriterlere gore boliimleyerek ihtiyaglari
birbirine benzer gruplar haline getirmek ve rekabet ortaminda sahip olduklar:
kaynaklara gore bu boliimlemeden kendilerine hedef pazarlar se¢gmek
durumundadirlar. Butik Otel isletmeleri, yukaridaki tablo 3.16.’ya gore; heterojen
olan pazar1 homojen hale getirirken yani pazar bolimlemeye giderken bu isletmeler
tarafindan sunulan Uriiniin soyut olmasi, tiiketicilerin algilamalarinda bireysel
etkenlerin fazla olmasi nedenlerinden dolay1 isteklerin daha kolay anlasilip
karsilanabilmesi ve etkin bir pazarlama karmasi olusturabilmek i¢in, insanlarin
seyahate ¢ikma amagclarinin ve bu seyahatten bekledikleri faydalarin arastirilmasini

iceren "Davranigsal Boliimleme” 6l¢iitiinii daha fazla kullanmaktadirlar.
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Tablo 3.17.: Isletmelerin Pazar Béliimleme Olgiitleri ile Sadik Miisteri
Oranlarinin Dagilini

Sadik Miisteri Oram Toplam
51 ve
5-10 | 11-20 | 21-30 | 31-40 41-50 lizeri 5-10
Cografi 0 0 2 0 3 1 6
Bolimleme
Pazar Demografik
Boliimleme - 2 0 1 2 1 0 6
PO Bolimleme
Olgiitleri
Psikografik
Bolimleme 2 ! ! > > 3 17
Davranigsal
Bolimleme 2 3 ! 3 ? 3 21
Toplam 6 4 5 10 18 7 50

Yukaridaki tabloda, davranigsal boliimlemeyi tercih edenlerin sadik miisteri
oraninin daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, Butik Otel isletmelerinin
dogru bir pazarlama Olciitii kullandiklarini, tercih ettikleri bu pazar boliimleme
Olgtitiiyle miisterilerinin istek ve beklentilerini daha iyi belirleyip, hizmetlerini buna
gore sekillendirdikleri i¢in miisteri tatmini saglayarak, sadik miisteri oranlarmnin

arttigini soyleyebiliriz.

Tablo 3.18.: Hedef Pazar Belirleme Stratejileri

Hedef Pazar Belirleme Stratejileri Say1| Yiizde
Farklilagtirilmamis Pazarlama Stratejisi 3 6
Farklilagtirilmig Pazarlama Stratejisi 21 42
Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisi 26 52
Toplam 50 | 100,0

Butik Otel isletmelerinin, hedef pazarlarimi belirlerken % 52’lik bir oranla
yogunlastirilmig pazarlama stratejisini sectigi yukaridaki tabloda goriilmektedir. Tiim
kaynaklarin tek hedef pazarda yogunlastig1 bu strateji, spesifik bir boliime konsantre
olarak, isletmeye, bilgi, tecriibe ve uzmanlasma sayesinde pazarda giiclii bir pozisyon

getirmektedir. Ikinci swrada ise, birincisine ¢ok yakin % 42’lik bir oranla
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farklilastirilmis pazarlama stratejisi yer almaktadir. Butik otel isletmeleri, bu strateji
ile farkli pazarlara farkl iirtinlerle ulasmaya calismaktadirlar. Farklilastirilmamis
pazarlama stratejisi, yani tiim pazar se¢imi ve tek pazarlama karmasi ile biitiin
pazarlara ulagsma stratejisi calismaya katilan isletmeler tarafindan neredeyse hig
kullanilmamaktadir.

Tablo 3.19.: Pazar Boliimleme Olgiitlerine Gore Hedef Pazar Belirleme
Stratejilerinin Dagilim

Hedef Pazarlama Belirleme Stratejileri
Farklilagtiriimamig | Farklilastirilmis | Yogunlastiriimis | Toplam
Pazarlama Str. Pazarlama Str. | Pazarlama Str.
Cografi
Boélumleme |0 3 3 6
Demografik
Pazar i
Boliimleme Bollumlerr?e 0 2 4 6
Olgiitleri Psikografik
Bolimleme |1 6 10 17
Davranigsal
Bolimleme |2 10 9 21
Toplam 3 21 26 50

Yukaridaki tabloda pazar bolimlerken davranigsal boliimleme Glgiitiini
kullanan Butik Otel isletmelerinin birbirine yakin oranlarda farkhilastirilmig
pazarlama stratejisini ve yogunlastirilmis pazarlama stratejisini kullandiklar1 tespit
edilmistir. Dikkat edilmesi gereken diger tespit de, psikografik boliimleme yapan

isletmelerin yogunlastirilmis pazarlama stratejisini kullandiklaridir.

Tablo 3.20.: Isletmelerin Kullandiklart Konumlandirma Stratejileri

Nedenler Say1 Yiizde

Rakibe gore Konumlandirma 0 0
Uriin/Hizmet Simifi veya
Ozelligine gore Konumlandirma | 36 | 72,0
Fiyat ve Kaliteye Gore

Konumlandirma 13 26,0
Sadece Hedef Pazara
Odaklanarak Konumlandirma 1 2,0

Toplam 50 |100,0
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Calismaya katilan Butik Otel isletmeleri, yukaridaki tablo 3.20.’ye gore,
hedef pazar olarak secilen pazar bolimiindeki farklilastirmaya dayanan ve tiiketici
zihninde bu farkliligin algilanmasini saglayan konumlandirma stratejilerinden ilk
sirada tiriin/hizmet smifi veya 6zelligine gére konumlandirma stratejisini secerken,
sirasiyla; fiyat ve kaliteye gore, sadece hedef pazara gore konumlandirma stratejisini
sectikleri goriilmektedir. Bu isletmeler tarafindan, rakibe gore konumlandirma
stratejisinin hi¢ secilmemesi kendine 6zgii konseptleri nedeniyle kendilerinden baska

rakip tanimadiklar1 tezini savunduklarini géstermektedir.

Tablo 3.21.: Isletmelerin Kullandigi Konumlandwrmada Farklilastirma

Tiirleri
Onem Sirasi Oncelik
Farkhlastirma Tiirleri 1 2 |Cevapsiz| Toplam Sirasi

) 25 17 8 50 N

Fiziksel Ozellikler 50,0 34,0 16,0 100,0|] % 2
34 8 8 50 N

Hizmet 68,0 | 16,0 16,0 ]100,0] % 1
14 20 16 50 N

Isgoren 28,0 | 40,0 32,0 100,01 % 3
9 4 37 50 N

Kurulusg Yeri 18,0 | 8,0 74,0 1100,0] % 4

Butik otel isletmeleri yukaridaki tabloya gore, misafirlerinin aliskanliklarmni
tantyan ve bu aligkanliklara cevap veren konforlu, sempatik, toplam kalite mantikli,
servis yoniinden istiin standart ve yiiksek kalitede miisteri odakli bir diisiinceyle ve
farkin ufak detaylarda sakli olduguna inanilan, liksiin, kalitenin ve misafirperverligin
g6z oOniinde bulunduruldugu, tatilin biiyliik bir keyif haline geldigi, misafirlerine
evden uzakta ev ve Otesi konforu sunan konaklama isletmeleri olarak, ilk sirada
kisiye 0zel ayricalikli hizmet ilkesiyle kendilerini farklilagtirmaktadirlar.
Farklilagtirmada ikici sirada ise, renkli ve c¢arpict tasarimlari ile tarihi sehir
binalarinda veya romantik, zengin ¢igekli bahgeli kiigiik ve liikks sahil otellerinde, ya
da liikks yalilarda konuklarmna yasattigi yapisal ozelligi, mimari tasarimi, tefris,
dekorasyon ve kullanilan malzemesi yoniinden 6zgiinliik arz eden fiziksel 6zellikler
gelmektedir. Swrastyla bu iki farklilastrma tliriinii  isgéren ve kurulus yeri takip

etmektedir.
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Tablo 3.22.: Isletmelerin Kullandiklari Pazarlama Kanallar:

Onem Sirasi Oncelik
Pazarlama Kanallari 1 2 3 Cevapsiz| Toplam Sirasi

Seyahat Acentalari ve Tur |16 |4 11 19 50 N

Opr. 32,0 18,0 [22,0 |38,0 100,0 |% 2
2 2 2 44 50 N

Fuar ve Sergiler 40 |40 [4,0 [88,0 100,0 |% 4
0 2 0 48 50 N

Gorsel Basin 0 40 |0 96,0 100,0 |% 6
1 13 14 22 50 N

Yazili Basin 2,0 26,0 |28,0 |44,0 100,0 |% 3
Brosir, mektup, hediyelik |6 14 14 16 50 N

esya vb. 12,0 28,0 |28,0 |32,0 100,0 |% 3
28 12 7 3 50 N

internet 56,0 |24,0 |14,0 |6,0 100,0 |% 1

Butik Otel isletmelerinin yukaridaki tabloya gore, hedef pazarlara ulasmada
kullandig1 araglarda %56°lik bir oranla internet ilk sirada, ikinci olarak da seyahat
acenteleri ve tur operatorleri yer almaktadir. Butik Otel isletmeleri, lilke veya bolge
sinir1  tanimaksizin internet kullanabilen biitiin kullanicilara ulasarak ve bu
kullanicilarin arasindan da internet ile hedef kitleye kolaylikla ulasabilmenin

avantajindan yararlanarak pazarlama faaliyetlerini gerceklestirdikleri goriilmektedir.

Tablo 3.23.: Isletmelerin Pazarlama ve Sats Gelistirme Konusunda Karsilastigt

Sorunlar
Onem Sirasi Oncelik
Sorunlar 1 2 3 |Cevapsiz| Toplam Sirasi
4 0 0 46 50 N
Bilgi ve Deneyim Eksikligi 8,0 0 0 92,0 100,0] % S
Maliyetlerin Cok YUiksek 26 9 6 9 50 N
Olmasi 52,0 |18,0]12,0 18,0 100,01 % 1
Gelismelerin Takip 1 5 2 42 50 N
Edilememesi 2,0 [10,0] 4,0 84,0 |[100,0] % 7
7 14 | 11 18 50 N
Kalifiye Personel Eksikligi 14,0 |28,0122,0 36,0 100,0| % 3
isletmelerle igbirliginin 5 6 | 12 27 50 | N
Saglanamamasi 10,0 112,0/24,0| 54,0 [100,0] % 4
Araci Kuruluglardan 19 13 | 14 4 50 N
Yararlanilamamasi 38,0 |26,0]28,0 8,0 100,01 % 2
Resmi ve Ozel Kuruluslardan 2 3 4 41 50 N
Yararlanilamamasi 40 | 6,0]8,0 82,0 100,0] % 6
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Yukaridaki tablo 3.23.’de, katilimci isletmelerin pazarlama ve satis gelistirme

calismalarinda karsilastiklar: sorunlara iliskin verdikleri yanitlar incelendiginde sirasi

ile, maliyetlerin yiiksekligi, tur operatorleri ve seyahat acentelerinden ya hi¢ ya da

yeterince yararlanilmamasi, kalifiye personel eksikligi konularmin ilk {i¢ sorun

olarak 6nem arz ettigi gorilmiistiir.

Tablo 3.24. : Isletmelerin Miisterilerine Yonelik, Pazarlama/Satis Gelistirmede

Kullandig1 Araglar
Onem Sirasi Oncelik
Araglar 1 2 3 |Cevapsiz| Toplam Sirasi

0 9 6 35 50 | N

Fiyat Indirimleri 0 |18,0(12,0 70,0 100,0| % 10
19 | 18 | 13 0 50 | N

Isletmeyi Tanitic1 Brosiir 20,0 |36,0]26,0 0 100,01 % 2
2 0 3 45 50 | N

Animasyon Faaliyetleri 4.0 0 |60 90,0 100,0| % 7
0 1 1 48 50 | N

Taksitle Odeme 0 1200120 960 [100,0] % 11
15 4 3 28 50 | N

Cocuk Indirimleri 300 | 80 6,0] 56,0 [100,0] % 3
3 0 3 44 50 | N

Tiirk gecesi vb. eglenceler 6,0 0 |60 88,0 100,01 % 4
1 1 0 48 50 | N

Indirim Kuponlar/Hediyeler | 2,0 [ 2,0 | 0 96,0 [100,0] % 9
26 7 7 10 50 | N

Internette satig/rezervasyon | 52,0 |14,0[14,0] 20,0 ]100,0] % 1
Ozel giinlerde 6zel ikram,ilgi, | 2 6 8 34 50 | N

hediye 40 112,0116,0] 68,0 [100,0] % 5
2 2 0 46 50 | N

"Clup Card” Uyeligi 40 |40 o 92,0 |100,0] % 6
1 3 0 46 50 | N

Ucretsiz Hizmetler 20 60| 0 92,0 [100,0] % 8

Yukaridaki tabloya gore

isletmelerin, miisterilere yonelik, pazarlama/satis

gelistirmede kullanildig1 araglar arasinda % 52’lik bir oranla ilk sirada internet

gelmektedir. Sirastyla isletmeyi tanitic1 brosiir, cocuk indirimleri, Tiirk gecesi vb

eglenceler 6ne ¢ikan araglardir.
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Tablo 3.25.: Hizmet Belirleme Kararlart

Unsurlar Say1| Yiizde
Miisterilere Doniik Pazar arastrmalariile | 29 | 58,0
Tecriibelere gore 19 | 38,0
Rakip Isletmeleri Ornek alarak 1 2,0
Satis Aracilarmin Onerileri ile 1 2,0
Toplam 50 | 100,0

Yukarida tablo 3.25.’de ki bulgular1 degerlendirecek olursak; hedef pazarini
ist gelir grubunun olusturdugu butik otel isletmelerinde, miisteri ihtiya¢ ve
beklentilerine doniik pazar arastirmasi yapilmakta ve bu dogrultuda isletmeler,
miisterilerine ne tiir hizmetler sunacaklarini belirlemektedirler. Boylece, hedef pazar
iizerindeki ayrintili aragtirma sonucu isletmeye gelen miisterinin memnun bir sekilde
isletmeden ayrilmasi saglanmis olur. Ayrica bu asamadan sonra miisteri bagliligi
yaratilarak ve agizdan agza reklam ile isletmenin pazarlama faaliyetleri biiyiik dlciide
kolaylastirilmis olur. Butik otel isletmeleri biitiin bu c¢abalar sirasinda kazandigi
tecriibelerinden de faydalanarak hedef pazarma nasil bir hizmet sunacagina karar

verir.

Tablo 3.26.: Isletmelerin Fiyatlama Kararlarinda Dikkat Ettikleri Unsurlar

Onem Sirasi Oncelik
Unsurlar 1 2 3 |Cevapsiz| Toplam Sirasi

7 16 1 26 50 N

Ulke Ekonomisinin Durumu | 14,0 | 32,0 | 2,0 52,0 100,0 | % 3
0 6 4 40 50 N

Rakiplerin Fiyat Diizeyleri 0 12,0 | 8,0 80,0 100,0 | % 7
Hedef Pazarin Ekonomik 32 10 8 0 50 N

Giicu 64,0 | 20,0 | 16,0 0 100,0 | % 2
42 6 2 0 50 N

Hizmetin Kalitesi 84,0 | 12,0 | 4,0 0 100,0 | % 1
4 11 4 31 50 N

Hedeflenen Kar Miktari 8,0 22,0 8,0 62,0 100,0 | % 5
2 9 19 20 50 N

Hizmetlerin Maliyeti 4,0 | 18,0 | 38,0 40,0 100,0 | % 6
5 1 6 38 50 N

Otelin Imaj1 10,0 | 20 | 12,0 | 76,0 100,0 | % 4

Yukaridaki tabloya gore, ¢aligmaya katilan isletmeler {irtin/hizmet fiyati

belirlerken % 84 oraninda sunulan hizmetin kalitesini baz almaktadir. Swrasiyla hedef
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pazarin ekonomik giicii, lilke ekonomisinin durumu, otelin imaji, hedeflenen kar
miktari,hizmetlerin maliyeti ve sonuncu sirada rakiplerin fiyat diizeyleri fiyat
belirlenirken goz oniinde bulundurulan diger OSlgiitlerdir. Goriildigii iizere, Butik
Otellerin farklt ve beklenenin iizerinde hizmet sunumu ve kalitesi fiyatlama

kararlarinda da en 6nemli unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 3.27.: Isletmelerin Uriin/Hizmet Fiyatlandirmada Karsilastigi

Sorunlar
Onem Sirasi Oncelik
Sorunlar 1 2 3 |Cevapsiz| Toplam | Sirasi
Sabit Maliyetlerin 26 7 6 11 50 | N
Yiiksek Olmasi 52,0 | 14,0 | 12,0 22,0 100,0| % 1
Uriin/Hizmet Maliyetlerinin 9 30 8 3 50 | N
Yiiksek Olmasi 18,0 | 60,0 | 16,0 6,0 100,0] % 3
Talep Yetersizligiyle 4 7 11 28 50 | N
Fiyatlarin
Diisiik Tutulmasi 8,0 14,0 | 22,0 56,0 100,0] % 4
Rekabet Nedeniyle Fiyatlarm | 2 4 11 33 50 | N
Diisiik Tutulmasi 40 | 80 [220] 66,0 [100,0] % 5
Ekonomik istikrarsizliklar 12 2 14 22 50 | N
Nedeniyle Karsilasilan
Gigcliikler 18,0 | 4,0 | 28,0 44,0 100,0] % 2

Yukaridaki tabloya gore, katilimci isletmelerin {iriin ve hizmetlerini
fiyatlandirmada karsilastiklar1 sorunlar olarak; sabit maliyetlerin yiiksek olmasi ilk
sirada gelmektedir. Butik Otel isletmelerinin yapisal 6zelligi, mimari tasarimu, tefris,
dekorasyon ve kullanilan malzemesi yoniinden 0Ozgilinlik arz eden konaklama
tesisleri olmalarindan dolayr bu isletmelerin yatirim maliyetlerinin yiiksek olmasi
kaginilmaz bir sonugtur. ikinci sorun olarak, genel ekonomik yapidan kaynaklanan
istikrarsizliklar (kur, enflasyon, vergiler vb. gibi) karsimiza ¢ikmaktadir.

Uriin/hizmet maliyetlerinin yiiksek olmasi da iigiincii sirada gelmektedir.

Tablo 3.28.: Isletmelerin Hedefledigi Ozel Pazar Dilimi

Dilimler Say1| Yiizde
Bedensel Engelliler 0 0
Is Nedeniyle Seyahat Edenler 3 6,0

Seyahatleri Sirasinda Ev Ortami Arayanlar | 26 | 52,0
Konfordan Vazge¢meyen Ust Gelir Grubu | 21 | 42,0
Toplam 50 | 100,0
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Tablo 3.28.’e gore seyahatleri sirasinda ev ortamui arayan turistler % 52 ile
calismaya katilan isletmelerin ilk sirada hedefledigi pazar konumundadir. Konfordan
vazgecmeyen list gelir grubu ise hedef pazarm % 42’sini olusturmaktadir. Buradan
cikarilacak sonug, Butik otel isletmeleri yiiksek gelirli, rahat para harcayabilen,
yiiksek kalite beklentisi olan, ayricalikli turist kesimini hedeflemektedir.

Tablo 3.29.: Pazar Béliimleme Olgiitlerine Gire Hedef Pazar Dilimi Dagilim

Pazar Béliimleme Olgiitleri
Cografik | Demografik | Psikografik | Davranigsal
boliimleme | boliimleme | boliimleme | boliimleme | Toplam
Is nedeniyle
seyahat edenler 0 0 1 0 1
Hedef | Seyahatleri
sirasinda ev
Pazar | ortami 5 4 5 13 27
arayanlar
Dilimi
Konfordan
vazgegmeyen 1 2 11 8 22
st gelir grubu
Toplam 6 6 17 21 50

Yukaridaki tabloya gore, pazar bolimlemede davranigsal boliimleme
Olgiitiinii kullanan Butik Otel isletmelerinin hedef pazar dilimi olarak seyahat
sirasinda ev ortami arayan turistleri, psikografik boliimleme 6lgiitiinii tercih edenlerin
ise konfordan vazge¢meyen ist gelir grubunu hedef pazar dilimi olarak segtikleri

belirlenmistir.

Tablo 3.30.: Turizm Tesviklerinden Haberdar Olma Durumu

Tesviklerden Haberdar
Olma Durumu Say1 | Yiizde
Evet 33 66,0
Hayir 17 34,0
Toplam 50 100,0

Aragtirmaya katilan igletmelerin % 66’simin, kiiciik ve orta 6l¢ekli konaklama
isletmelerinin 2001°den itibaren, KOBI kapsamma alinarak desteklendigi hakkinda
konuya iliskin bilgisi oldugu, herhangi bir bilgisi olmayanlarin belirtenlerin orani ise

% 34 oraninda tespit edilmistir. Azzimsanmayacak % 34’liikk bir oran, katilimcilarin
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sektore yonelik giindemi, ihtiya¢ duyduklar1 konulara iligkin bilgi ve verileri yeterli

diizeyde takip etmedikleri, ilgi gostermedikleri gergegini gostermektedir.

Tablo 3.31.: Turizm Tesviklerinden Yararlanma Durumu

Tesvik Kullanim Say1 |Yiizde
Evet 1 2,0
Hayir 49 1 98,0
Toplam 50 | 100,0

Arastirmaya katilan igletmelerin % 98’inin, turizm sektoriine yonelik olarak

verilen tesviklerin hi¢bir tiiriinii, higbir ddonemde almadiklari; tesviklerden yararlanan

isletmelerin orani ise sadece % 2 gibi ¢ok diisiik bir seviyede kaldig1 goriilmektedir.

Bu durum, 18.01.2001 tarihinden itibaren konaklama tesisleri yatirimlarinin da

KOBI kapsamina almarak turizm tesviklerinin uygun kosullarla verilmeye baslandig1

donemden itibaren kurulmus isletmelerin, kurulus donemlerine iliskin verilerin yer

aldig1 ve onemli bir sayida isletmenin (toplam 50 isletmeden 26’sinin) oldugunu

gosteren tablo 3.6.’nin sonuglar1 ile uyumsuzluk gostermekte ve isletmelerin dnemli

bir boliimiiniin igletmecilerin 6z kaynaklar ile kuruldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 3.32.: Isletmelerin Tesviklerden Yararlanmama Nedenleri

Onem Sirasi Oncelik
Nedenler 1 2 3 |Cevapsiz| Toplam | Sirasi

Tesviklere iliskin Yeterli 22 2 1 25 50 | N

Bilgimiz Yok 44,01 40120 ] 500 [100,0]%| 2
Biirokratik Islemler Zor ve | 28 | 11 11 0 50 | N

Uzun 56,0 22,0]22.0 0 100,0 | % 1
0 5 21 24 50 |N

Maliyeti Yiiksek 0 [10,0]142,0 48,0 100,0 | % 5
) 15 | 12 5 18 50 [N

Geri Odeme Siiresi Kisa  [30,0(24,0]10,0] 36,0 [100,0]% 4
18 | 12 | 10 10 50 |N

Ihtiyacimiz Yok 36,0124,0120,0] 20,0 |100,0| % 3

Yukaridaki tabloya gore, katilimcilarin turizm sektoriine yonelik verilen

tesviklerden yararlanmama nedenlerini degerlendirdigimizde; ilk sirada, biirokratik

islemlerin zorlugu ve uzunlugu, ikinci sirada tesvikler konusunda karamsar ve yeterli

bilgi sahibi olmadiklarmi, tigiincii sirada ise ithtiyag duyulmamasi diisiincelerinin yer

aldig1 goriilmektedir.
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Tablo 3.33.: Isletmelerin Genel Sorunlart

Onem Sirasi Oncelik
Nedenler 1 2 3 |Cevapsiz| Toplam Sirasi
Vasifli ve Giivenilir Personel 36 3 2 9 50 |N
Bulmada 72,01 6,0 | 4,0 18,0 100,0 | % 1
Reklam ve Pazarlama 15 |1 10| 10 15 50 |N
Caligmalarinda 30,0{20,0120,0] 30,0 |100,0[% 2
0 13 3 34 50 |N
Satislar1 ve Karlilig1 Arttirmada | 0 |26,0| 6,0 68,0 100,0 | % 7
Kaynak ve Finansman 3 2 1 44 50 | N
Temininde 6,0 |40 2,0 88,0 ]100,0]% 5
Yerel Yonetimler ve 7 14 | 12 17 50 |N
Uygulamalar ile 14,0[28,0] 24,01 34,0 ]100,0]% 4
Seyahat Acenteleri ve Tur 10 | 4 16 20 50 | N
Operatorleri ile Iligkilerde 20,01 8,0 | 32,0 40,0 100,0 | % 3
Sektorel Gelisme ve Degisimleri | 0 3 1 46 50 |N
Takip ve Uygulamada 0 |6,0] 20 92.0 100,0 | % 8
Y 6netim ve Organizasyon 1 0 12 37 50 |N
Uygulamalarinda 20| 0 [24,0] 74,0 [100,0]% 6

Yukaridaki tabloya gore; arastirmaya katilan isletmelerin en fazla problem
yasadiklar1 konularin basinda, vasifli ve giivenilir personel bulma gelirken sirasiyla,
reklam ve pazarlama caligmalari, seyahat acenteleri ve tur operatorleri ile iliskiler,
yerel yonetimler ve uygulamalari, kaynak ve finansman temini sorunlar1 6n plana
cikmaktadir. Butik Otel isletmelerinin ilk sirada vasifli ve giivenilir personel bulma
sorunuyla karsilagmasinin nedeni olarak, isletmelerin sezonluk calismasi
gosterilebilir. Ikinci sorunun kaynagini ise reklam ve pazarlama maliyetlerinin ¢ok
yiiksek olmasi, Turizm Bakanligi’nin ge¢misten giiniimiize gelen hi¢ bitmeyen
sorunu olarak yetersiz tanitim ve yapilan tanitimimn da sadece tilkesel olarak yapildig:
bunun yerine destinasyon bazinda yapilmasi gerektigi sorunu olusturmaktadir.
Ugiincii sirada, seyahat aracilarityla yasanan -hatta isletmelerin hedef pazarina
ulagsmada yogun olarak internet kanalin1 se¢melerinin de altinda yatan bir neden
olan- bu sorun gelmektedir. Bolgedeki konaklama isletmesi sayisinin fazla, seyahat
aracilar1 sayismin az olmasi ve bundan dolay1 aracilarin tekellesmesinin s6z konusu
oldugu, bunun da seyahat aracilarinin yiiksek oranlarda komisyon istemeleri ya da
konaklama isletmelerini diisiik fiyathh kontratlarla calismalarina zorlamalar1 bu

konuyla ilgili isletmelerin karsilastiklar1 sorunlardan bazilaridir.
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Asagida tablo 3.34’de goriildiigii gibi analizlerde kullanilacak faaliyet stireleri
degiskenine iliskin normallik testi yapilmistir.

Hpy: Veriler normal dagilim kitlesinden ¢ekilmistir.

H;i: Veriler normal dagilim kitlesinden ¢ekilmemistir.

Tablo 3.34.: i;letmelerin Faaliyet Siireleri
Degiskenine lligkin Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov(a) Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Faaliyet] = ;7 50l .00 878 50| 000
Siireleri

Anlamlilik degerleri (Significant) 0,05’ten kiiclik oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle, Hy hipotezi reddedilir. Bu durumda isletmelerin faaliyet siiresi degiskeni ile
ilgili yapilacak analizlerde non-parametric testler yapilmasi zorunludur.

Asagidaki tablo 3.35., hizmet sunulan hedef pazarin ihtiyac ve istekleri
dogrultusunda hizmet degisikligi yapan ve yapmayan isletmelerin faaliyet siireleri
arasindaki farkliliginin olup olmadig1 amaciyla yapilan analizin ¢iktisidir. Fark olup
olmadigini belirlemek amaciyla non-parametrik testlerden Mann Withey U testi

yapilmistir.

Hop: Hizmet sunulan hedef pazarin ihtiya¢ ve istekleri dogrultusunda hizmet
degisikligi yapan ve yapmayan igletmelerin faaliyet siireleri arasinda fark yoktur.

H;: Hizmet sunulan hedef pazarin ihtiya¢ ve istekleri dogrultusunda hizmet
degisikligi yapan ve yapmayan igletmelerin faaliyet siireleri arasinda fark vardir.

Tablo 3.35.: Hizmet Degisikligi ile
Faaliyet Siireleri Arasindaki Iligki

Faaliyet Siireleri
Mann-Whitney U 169.500
Wilcoxon W 1030.500
Z -.390
Asymp. Sig. (2-tailed) .697
. *(1 4ai
]Si(ga():}: Sig. [2*(1-tailed 710(a)

Tabloda goriildiigii tizere, anlamlilik degeri 0,697>0,05’den biiyiik oldugu
icin Hy hipotezi kabul edilir.
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Asagida tablo 3.36.’da goriildiigii gibi analizlerde kullanilacak sadik miisteri
orani degiskenine iliskin normallik testi yapilmistir.

Hpy: Veriler normal dagilim kitlesinden ¢ekilmistir.

H;i: Veriler normal dagilim kitlesinden ¢ekilmemistir.

Tablo 3.36.: i§letmelgrin Sadik (Siirekli) Miisteri Orani
Degiskenine lliskinNormallik Testi

Kolmogorov-Smirnov(a) Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Sadik
Miisteri 234 50 .000 .869 501 .000
Oram

Yukaridaki tabloda, anlamlilik degerleri (Significant) 0,05’ten kii¢iik oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle, Hy hipotezi reddedilir. Bu durumda isletmelerin sadik
(stirekli) miisteri oran1 degiskeni ile ilgili yapilacak analizlerde, non-parametric

testler yapilmasi zorunludur.

Asagidaki tablo 3.37, isletmelerin faaliyet siireleri ile sadik (siirekli) miisteri
oranlar1 acisindan bir fark olup olmadigimi belirlemek amaciyla yapilan analizin
ciktisidir. Normallik testine gore verilerin normal dagilima uymadigi i¢in bu analizde
Spearman Sira Korelasyonu kullanilmistir.

Ho: Isletmelerin faaliyet siireleri ile sadik (siirekli) miisteri oranlar1 arasinda
fark yoktur.
H;: Isletmelerin faaliyet siireleri ile sadik (siirekli) miisteri oranlar1 arasinda
fark vardir.
Tablo 3.37.: Isletmelerin Faaliyet Siireleri Ile
Sadik (Siirekli) Miisteri Oranlari Arasindaki Iliski

Sadik
Misteri | Faaliyet
Orani Siireleri
Sadik [linti Katsayist
Miisteri | (Correlation 1.000 | .479(**)
Oram Coefficient)
Spearman's Sig. (2-tailed) . .000
rho Toplam |N 50 50
Faaliyet | Ilinti katsayis
Siireleri | (Correlation AT79(*%) 1.000
Coefficient)
Sig. (2-tailed) .000 .
Toplam |N 50 50

** Jliski 0.01 diizeyinde anlamli (2 kuyruklu)
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Yukaridaki tabloda goriildiigi lizere H; hipotezi kabul edilmekte, yani
isletmelerin faaliyet siiresi ile siirekli miisteri oranlar1 arasindan orta diizeyde anlamli
pozitif bir iliski bulunmaktadir.

Asagidaki tablo 3.38., isletmede miisteriler ile dogrudan temas halinde
bulunan personele pazarlama konusunda hizmet i¢i egitim programi uygulayan ile
uygulamayanlarmn, sadik (siirekli) miisteri oranlar1 arasinda farkliliginin olup
olmadigin1 belirlemek icin yapilan analizin ¢iktisidir. Fark olup olmadigini

belirlemek amaciyla non-parametrik testlerden Mann Withey U testi yapilmistir.

Tablo 3.38.: Hizmet I¢i Egitim ile
Sadik (Siirekli) Miisteri Orant Iliskisi

Sadik Miisteri Orani
Mann-Whitney U 208.500
Wilcoxon W 533.500
Z -2.082
Asymp. Sig. (2-tailed) .037

Ho: Isletmede miisteriler ile dogrudan temas halinde bulunan personele
pazarlama konusunda hizmet ici egitim programi uygulayan ile uygulamayanlarin,
sadik (stirekli) miisteri oranlar1 arasinda fark yoktur.

H;: Isletmede miisteriler ile dogrudan temas halinde bulunan personele
pazarlama konusunda hizmet ici egitim programi uygulayan ile uygulamayanlarin,
sadik (stirekli) miisteri oranlar1 arasinda fark vardir.

Tabloda goriildiigii tizere anlamlilik degeri 0,037<0,05°den kii¢iik oldugu i¢in
H; hipotezi kabul edilir. Farkliligi nedenini asagida tablo 3.39°dan gorebiliriz.

Tablo 3.39: Hizmet I¢i Egitim Uygulamasu ile
Sadik (Siirekli) Miisteri Orant Ortalamasi

Hizmet
Sadik |igi Mean Sum of
Miiste | Egitim N Rank Ranks
ri Hayir 25 21.34 533.50
Oram (Eyet 25 29.66 741.50
Toplam 50




134 -

Hizmet i¢i egitim programi uygulayanlarin sadik miisteri oranlari
ortalamalarinin  (29,66) uygulamayanlarin oranindan (21,34) yiiksek olmasi

farkliligin nedenidir.

Asagidaki tablo 3.40., isletmenin pazarlama stratejilerini otel sahipleri
tarafindan belirleyen isletmeler ile belirlemeyen isletmelerin sadik miisteri oranlar1
acisindan bir fark olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analizin ¢iktisidir. Iki
grup arasindaki farkliligi 6lgmek ve verilerin normal dagilim kitlesinden

cekilmedigini durumda Mann Withey U testi testi yapilmastir.

Hy: Pazarlama stratejilerini otel sahipleri tarafindan belirleyen isletmeler ile
belirlemeyen isletmelerin sadik (siirekli) miisteri oranlar1 arasinda fark yoktur.

H;: Pazarlama stratejilerini otel sahipleri tarafindan belirleyen isletmeler ile

belirlemeyen isletmelerin sadik (siirekli) miisteri oranlar1 arasinda fark vardir.

Tablo 3.40.: Pazarlama Stratejilerinin Kimler Tarafindan
Belirlendigi lle Sadik (Siirekli) Miisteri Orami Arasindaki Iliski

Sadik Miisteri Oram
Mann-Whitney U 271.500
Wilcoxon W 407.500
4 -.011
Asymp. Sig. (2-tailed) 991

Tabloda goriildiigii tizere anlamlilik degeri 0,991>0,05’den biiyiik oldugu i¢in
Hy hipotezi kabul edilir. Yani, pazarlama stratejilerinin kimin tarafindan belirlendigi
degiskenin, isletmeye gelen sadik miisteri oraninda azaltici ya da artict etkisinin
olmadig: tespit edilmistir.

Asagidaki analiz miisterilerin ihtiyag ve isteklerinin belirlenmesine doniik
pazar arastirmalar1 yapanlar ile yapmayanlar arasinda sadik miisteri yoniinden bir
farklilik olup olmadigmi belirlenmesi i¢in yapilan analizin ¢iktisidir. Fark olup
olmadigmni belirlemek amaciyla non-parametrik testlerden Mann Withey U testi
yapilmistir.

Ho: Miisterilerin ihtiyag ve isteklerinin belirlenmesine doniik pazar
arastirmalar1 yapanlar ile yapmayanlar agisindan sadik (siirekli) miisteri oranlar1

arasinda fark yoktur.
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H;: Miisterilerin ihtiyag ve isteklerinin belirlenmesine doniik pazar
arastirmalar1 yapanlar ile yapmayanlar agisindan sadik (siirekli) miisteri oranlar1

arasinda fark vardir.

Tablo 3.41.: Pazar Aragtirmast ile
Sadik (Siirekli) Miisteri Orant Arasindaki Iligki

Sadik Miisteri Orani
Mann-Whitney U 184.500
Wilcoxon W 415.500
Z -2.433
Asymp. Sig. (2-tailed) 015

Tabloda goriildiigii tizere anlamlilik degeri 0,015<0,05°den kiigiik oldugu i¢in
H; hipotezi kabul edilir. Farkliligin nedenini asagida tablo 3.42.’den gorebiliriz.

Tablo 3.42.: Pazar Arastirmasi ile
Sadik Miisteri Orant Ortalamast

Pazar Mean Sum of
Arastirmasi N Rank Ranks
Yapanlar

Sadik 29 | 29.64 859.50

Miisteri | Yapmayanlar

Oram 21 19.79 415.50

Toplam 50

Miisterilerin ihtiyag¢ ve isteklerinin belirlenmesine doniik pazar arastirmalari
yapanlarin sadik miisteri oranlar1 ortalamalarinin (29,64) yapmayanlarin oranindan

(19,79) yiiksek olmasi farkliligi nedenidir.

Asagidaki tablo 3.43., isletmelerin pazar boliimlerken kullandigi Slgiitlere
gore sadik miisteri oranmin farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek tizere
yapilan analizin ¢iktisidir. Fark olup olmadigini belirlemek amaciyla non-parametrik
testlerden Kruskal-Wallis Testi yapilmistir. Pazar boliimlendirmede dort tane Slgiit

oldugu i¢in bu testin yapilmasi gerekmektedir.
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Ho: Pazar1 boliimlendirirken kullanilan 6lciitlere gore sadik (siirekli) miisteri
orani degismez.

H;: Pazar1 boliimlendirirken kullanilan 6lciitlere gore sadik (siirekli) miisteri
orani degisir.

Tablo 3.43.: Pazar Boliimleme Olciitleri f’le
Sadik (Siirekli) Miisteri Orant Arasindaki Iligki

Sadik Miisteri Oram
Chi-Square 3.382
df 3
Asymp. Sig. 336

Tabloda goriildiigii tizere anlamlilik degeri 0,336>0,05den biiyiik oldugu i¢in
Hy hipotezi kabul edilir.

Asagidaki tablo, isletmenin konfordan vazge¢meyen iist gelir grubunu pazar
dilimi olarak segen isletmeler ile segcmeyen isletmelerin oda sayisi agisindan bir fark
olup olmadigmni belirlemek amaciyla yapilan analizin ¢iktisidir. Iki grup arasindaki
farkliligin Slgiilecegi bu analizde, verilerin normal dagilim kitlesinden ¢ekilmedigi

icin Mann Withey U testi yapilmistir.

Hyp: Konfordan vazge¢meyen list gelir grubunu pazar dilimi olarak segen
isletmeler ile segcmeyen isletmelerin oda sayis1 arasinda bir fark yoktur.

H;: Konfordan vazge¢meyen iist gelir grubunu pazar dilimi olarak secen

isletmeler ile segcmeyen isletmelerin oda sayisi arasinda fark vardir.

Tablo 3.44: Konfordan Vazgecmeyen Ust Gelir Grubunun Secimi ile
Isletmenin Oda Sayis1 Arasindaki Iligki

Oda Sayisi
Mann-Whitney U 228.500
Wilcoxon W 634.500
Z -1.590
Asymp. Sig. (2-tailed) 112

Tabloda goriildiigii tizere anlamlilik degeri 0,112>0,05’den biiyiik oldugu i¢in
Hyp hipotezi kabul edilir. Buna gore oda kapasitelerinin ¢coklugu ya da azlig1 Butik
Otel isletmelerinin konfordan vazge¢cmeyen iist gelir grubunu 6zel pazar dilimi

olarak segmelerini etkilememektedir.
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SONUC

Diinyada ve diinyaya paralel olarak Tiirkiye’de de degisim gdsteren turizm
egilimleri yeni arayislar1 beraberinde getirmektedir. Turist talebindeki degismeler,
agirlasan rekabet sartlar1 turizme hizmet eden isletmeleri, faaliyetlerine devam
edebilmeleri i¢in fark yaratmaya zorlamaktadir. Konaklama isletmeleri de bu siireg
dahilinde, siirekli yenilenmek ve turist ihtiyaglarini en kaliteli sekilde karsilamaya
calismak durumundadirlar. Giinlimiizde tiiketicinin degisen yapisi ile tatmin olma
diizeyi stirekli artig gostermektedir. Bu durum, turizm yatirimcilarini farkl arayislar
icerisine sokmustur. Artik turistler, ¢cok yildizli ve biiylik konaklama isletmeleri

icinde kaybolmak yerine daha kii¢iik ve samimi isletmeleri tercih etmektedirler.

Diinyada uzun yillardir faaliyette bulunan butik otel isletmeleri, son yillarda
Tirkiye’de de hizli bir artis gostererek turistlerin bu ihtiyaclarmi karsilamaya
cabalamaktadirlar. Butik otel isletmeleri; agirlikli olarak 25 odadan daha az
kapasiteli, her bir odaya bir eleman prensibine uyan, 6zellikli miisteri ile 6zellikli
hizmet anlayis1 ile farkli bulunan, miisteriye sagladiklar1 fayda dogrultusunda da
diger konaklama isletmelerine gore degisik fiyat politikalar1 olan isletmelerdir. Butik
Otellerin uyguladiklar1 yiiksek fiyat politikalari, sunduklar1 yiiksek kaliteli hizmetin
bir bedeli olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda Butik Otelleri, turizm iirlinii
icerisinde yer alan tarihi, dogal ve kiiltiirel giizellikleri, zaman1 ve is giliciinii daha
yiiksek bir fiyattan satabilen isletmeler olarak niteleyebiliriz. Bu tip otellerde
konaklayanlar, kendilerini evlerinde hissederek daha rahat bir tatil gegirmektedir.
Biiyiik isletmelerin uyulmasi gereken sevimsiz kurallarindan uzak, samimi bir

ortamda ¢ok daha fazla dinlenerek tatillerini noktalamaktadirlar.

Bu arastirmada s6z konusu isletmelerin sorunlarmi 6grenmek, istek ve
beklentileri dogrultusunda, -mevcut imkanlar cercevesinde- sorunlarma dikkat
cekmek ve ¢oziim Onerileri gelistirebilmek, hangi pazarlama araglarmin kullanildig:
ve miisterilerin igletmeye hangi kanallarla geldigini belirlemek ve beraberinde
pazarlama ve hedef pazar stratejileri incelenerek, Tiirk turizm endiistrisine olan
katkilar1 saptanmaya calisilmistir. Veri analizleri ve literatiir taramasindan saglanan
bilgilerin birlikte degerlendirilmesinden sonra ulasilan sonuglar su sekilde ifade

edilebilir:
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- Arastirmaya katilan isletmelerin sahiplik tiirii incelendiginde, tek kisi
isletmesinin ¢ogunlukta oldugu goriilmiistiir. Az odali ve kiigiik olan bu isletmeler,
aile iiyeleri tarafindan rahatlikla isletilebilmektedir. Isletme sahibi ayn1 zamanda

yoneticisi konumundadir.

- Bu oteller, iilkemizde son 5 yil igerisinde hizli bir artig gostererek gozde
isletmeler haline gelmislerdir. Oniimiizdeki yillarda sayilarinin daha da hizli artmasi
beklenmektedir. Genellikle, tatil turizmine yonelik sezonluk olarak faaliyet

gostermektedirler.

- Fiziksel konumu agisindan degerlendirildiginde Butik Oteller, diger
konaklama isletmelerine nazaran dogayla i¢ ice bulundugu, kendine 6zgii mimariye
sahip, miisterinin kendini giivende hissettigi ve otelin huzurlu bir ortama sahip

oldugu goriilmiistiir.

- Hem i¢ hem de dis pazari hedefleyen bu isletmeler, yurtdisindan gelerek
rahat para harcayabilen turistlerin ilk tercihi haline gelmislerdir. Ciinkii, aradiklar1
ilgiyi ve farkli hizmeti bu otellerde bulabilmektedirler. Genellikle ailelerin islettigi,
sicak ve samimi ortamin yaratildigi butik oteller, konuklarina evlerinden uzakta
olduklarmi hissettirmemeye ¢alismaktadirlar. Isletmelerin kendilerine dzgii atmosferi

bunu destekleyen bir unsurdur.

- Sadik miisteri potansiyelleri olduke¢a yiiksektir. Ciinkii turist, talep ettigi
hizmeti aninda ve kaliteli bir sekilde almakta dolayis1 ile bir sonraki tatilinde yine
ayni isletmeye gitmeyi tercih etmektedir. Isletmelerin sadik miisterileri tarafindan
tercth edilme nedenleri arasinda ilk sirada miisteriye ©6zel hizmet sunma yer
almaktadir. Ve sadik miisterilerin ilk siradaki bu tercih nedeni, Butik Otel

isletmelerinin var olma nedeniyle birebir uyusmaktadir.

- Heterojen olan pazar1 homojen hale getirirken yani pazar boliimlemeye
giderken, bu isletmeler tarafindan sunulan iiriiniin soyut olmasi, tiiketicilerin
algilamalarinda bireysel etkenlerin fazla olmasi nedenlerinden dolayi isteklerin daha
kolay anlasilip karsilanabilmesi ve etkin bir pazarlama karmasi olusturabilmek i¢in,
insanlarin seyahate ¢ikma amaclarmin ve bu seyahatten bekledikleri faydalarin
arastirilmasini  igeren  "Davranissal ~ BoOlimleme”  Ol¢giitiinli  daha  fazla

kullanmaktadirlar.
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- Hedef pazar belirlemede, tiim kaynaklarin tek hedef pazarda yogunlastigi,
yogunlastirilmig pazarlama stratejisini tercih etmektedirler. Ayrica, Butik oteller

isletmelerinde, farklilagtirilmamais ya da tiim pazar stratejisi kullanilmamaktadir.

- Konumlandirma stratejilerinden ise, iiriin/hizmet sinifi veya 6zelligine gore
konumlandirma stratejisini se¢cmekte ve sunduklari hizmet ile farklilastirmaya

gitmektedirler.

- Isletmeden memnun ayrilan miisteri iyi bir tanitim araci1 haline gelmektedir.
Ve bu isletmelerde agizdan agza reklam, marka imajina c¢ok biiylik katk:
saglamaktadir. Dolayis1 ile turisti tatmin olmus bir sekilde ugurlamak, potansiyel

miisterileri kisa stirede arttirmakla dogru orantilidir.

- Pazarlama kanallarindan, hem maliyetinin diisiik olmasi hem de smirsiz
ulasim agina sahip olmasi nedeniyle en c¢ok internet kullanilmaktadir. Reklam ve

tanitim faaliyetleri, miisterilerle iletisim bu yolla saglanmaktadir.

- Hedef pazarini iist gelir grubunun olusturdugu butik otel isletmelerinde,
miisteri ihtiyag ve beklentilerine doniikk pazar arastirmasi yapilmakta ve bu
dogrultuda isletmeler, miisterilerine ne tiir hizmetler sunacaklarini belirlemektedirler.
Butik otellerin genel olarak miisteri istek ve beklentileri arastirilarak, miisteri
tercihleri dogrultusunda insa edilmis olmalari, bu isletmelerin hizmet 6zellikli hizmet

verme ilkesi ile ortiismektedir.

- Pazar boliimlemede davranigsal boliimleme Ol¢iitiinii kullanan Butik Otel
isletmelerinin hedef pazar dilimi olarak seyahat sirasinda ev ortami arayan turistleri,
psikografik boliimleme O6l¢iitiinii tercih edenlerin ise konfordan vazge¢meyen iist

gelir grubunu hedef pazar dilimi olarak sectikleri belirlenmistir.

- Sunulan hizmetin kalitesi fiyatlandirma kararlarinda baz alinan en 6nemli
etkendir. Ciinkii Butik otel isletmeleri kisiye 6zel hizmet sunumlari ile 6n plana

¢ikarak turizm endiistrisinde fark yaratmaya ¢abalamaktadir.

- Sunulan hizmet kalitesi agisindan Butik Otellerde otel odasinin, miisteri
istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda Ornegin; yatak oOrtlistinden yastik tliriine kadar
Ozenle diizenlendigi, otel odasinin kendine 6zgii dekorasyon, dizayn ve konsepte
sahip olmasi itibariyle miisterinin kendini evinde hissettigi ve otel odasinin her tiirli

konfora sahip oldugu goriilmiistiir.
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- Kisiye 6zel hizmet sunumu, fark yaratan en 6nemli unsurdur. Personelin
miisteri ile yaki iletisimde olmasi ve isteklerini aninda gergeklestirmeye ¢abalamasi

talebi stirekli arttirmaktadir.

- Beklentilerin 6tesine gecebilen ve miisteri kitlesinin memnun kalmasini
basarabilen Butik Otel isletmeleri, turizm endiistrisindeki rekabet ortaminda her

zaman i¢in aranilan tercih edilen ve istenilen konumunda olacaktir.

- Igerdigi temanm orjinalligi, farkli mimarisi, ayricalikli hizmet sunumu ve
zengin gorsel detaylar1 ile miisteri karsisina ¢ikan Butik Oteller, tercih edilebilirlik
kriterleri  agisndan  diger konaklama isletmelerinden  istiin  konumda
goriilmektedirler. Bu nedenle, Butik otel isletmeleri, kendi standartlarinda higbir

isletmeyi rakip gormediklerini belirtmislerdir.

- Butik otel isletmelerinin kendine has farkli konseptleri ve bu dogrultuda
sagladiklar1 marka imaj1 ile, bu isletmelerin turizm sektdriindeki pazar paylarmi

yiikseltmekte, reklam ve tanitim giderlerini diisiirmektedir.

- Butik Otellerin sahip olduklar1 avantajlar1 iyi degerlendirebilen isletmelerin,

miisteri siirdiiriilebilirligini yakaladiklar1 goriilmektedir.
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ONERILER

Butik Otel isletmeleri, hem kentsel hem de kirsal alanda, turizmin
karakterinde ve cesitliliginde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu isletmeler, kiiltiirel
etkilesim i¢cin en ¢ok firsat1 sunan, miisterileri memnun ve motive etmek icin
cekicilikler ve imkanlar saglayan, turizmin kalitesinin artmasina katkida bulunan,
bolgenin ekonomik, sosyal, g¢evresel, kiiltiirel ve hayat standartlarina katkilar

saglayan isletmelerdir.

Butik Oteller, kitle turizmine yonelik c¢alisan konaklama isletmelerinin
yaninda, 6zellikli bir miisteri grubuna hizmet veren, bu anlamda aldig1 hizmet i¢in
daha yiiksek bedel 6deme egiliminde olan turistlere hitap etmektedirler. Sagladiklar1
katma deger agisindan degerlendirildiklerinde Butik Otellerin hem yatirimlar1 hem de
isletilmeleri 6zendirilmelidir. Boylelikle, Butik Otellerin hem bulunduklar1 yoreye

hem de tilke ekonomisine daha fazla katkida bulunmalar1 saglanmis olacaktir.

Bir konaklama isletmesinin miisteri tarafindan tercih edilmesinde, isletmenin
fiziksel dzellikleri ¢ok dnemlidir. Isletmenin i¢ mekani, cevre diizenlemesinden, oda
dekoruna kadar her noktasi miisteri i¢in ayr1 anlam ifade eder ve miisteriyi isletmeye
ceker. Miisteri tarafindan isletmenin fiziksel 6zellikleri, hem kullanis hem de
goriinlis acgisindan degerlendirilmeye tabi tutulur. Kisilerin yaptig1 bu degerlendirme,
kisilerin diinya goriisiine, yasam sekline, inancina, gelir diizeyine, meslegine, egitim
diizeyine, konaklamadan bekledigi faydaya vb. faktdrlere gore degisim gdsterir. Iste
bu noktada tatil anlayisma farkli bir boyut getiren, miisteri taleplerini karsilamak
amaciyla farkli hizmet sunan Butik Otel isletmeleri, bu farklilig1 yaratabilmek ic¢in
diger konaklama isletmelerine kiyasla hedef pazar belirleme ¢aligmalaria daha fazla
onem vererek, belirledigi hedef pazar1 dogrultusunda isletmesinin fiziksel

ozelliklerini yapilandirmalidir.

Kaliteli ve iist diizey beklentileri karsilamak icin, Butik Otellerin sunduklar1
hizmetin de diinya standartlar1 ile rekabet edebilir diizeyde olmasi geregi vardir.
Turizm sektoriinde, hizmeti sunan kisilerin yaklasimlari, bilgi ve becerileri ile
mesleki yeterlilikleri son derece onemlidir. Calismaya katilan isletmeler, kalifiye
eleman bulmada cok fazla sorun yasadiklarm israrla belirtmislerdir. Bu nedenle,

Butik Otellerin bu sorununa ¢dziim olmasi acisindan, gerekli kalifiye eleman



142 -

yetistirilmesi i¢cin Turizm Bakanligi ve iiniversitelerin harekete ge¢mesi; Butik
Otellerin yonetsel faaliyetlerinin gelistirilmesi geregi, Butik Otellere yonelik egitim
ve danismanhik calismalarinin sistemli bir sekilde planlanip uygulanmasi

gerekmektedir.

Butik Otel isletmeleri, turizmimizi c¢esitlendirme, sezonluk Ozelliginden
kurtarma ve talebi tiim yila yayma caligmalarina agirlik verilerek, doluluk oranlarinin
siirekliligine ve artisina katkida bulunulmasi konularinda destek beklemektedirler.
Bu amacla, 6zellikle i¢ turizmin canlandirilmasi i¢in gereken onlemler alinmali, dis
turizm icin yillardir stiregelen {ilkemizin tanitim sorunu i¢in daha fazla girisimlerde
bulunulmali ve uluslararasi reklam ve tanitim faaliyetleri arttirilmali ve uluslararasi

fuarlara katilim tesvik edilmelidir.

Yerel yonetimler ve Butik Otel isletmeleri arasinda isbirligi ve uyumun
artirilmast icin gerekli 6zenin ve cabanin da gdosterilmesi gerekmektedir. Ciinkdi,
sektore yonelik olarak ¢ikarilan yasa, yonetmelik v.b diizenlemelerden zamaninda ve
gerektigi sekilde bilgilenilemedigi, bu durum nedeniyle ¢esitli giicliiklerle
karsilagildigi, bazen de olast firsatlarm  kacgmildigi, yerel yonetimlerin
uygulamalarindan duyulan rahatsizliklar isletmeler tarafindan ifade edilmistir. Ayrica
alt yapi, cevre diizenlemesi/peyzaj, genel c¢evre temizligi ve ist yapi hakkinda
katilimeilarin - memnuniyetsizlikleri s6z konusudur. Bu memnuniyetsizliklerin

giderilmesi saglanmalidir.

Butik otellerin gelismesini saglayacak temel etken, turizmin ¢esitlendirilerek
yilin 12 ayma yayilmasidir. Boylece iilke ekonomisi de, turizmden daha fazla pay
almaya baslayarak 6demeler bilancosundaki dengesizligin giderilmesine katkida

bulunulmus olacaktir.

Sonug¢ olarak, butik tarzda hizmet veren oteller i¢in belli standartlar
olusturuldugu taktirde, bu isletmelerin Tiirk turizm endiistrisine katkilar1 ¢cok yiliksek
olacaktir. Bu tip yatirimlar, devlet, ilgili bakanlik ve yerel yonetimler tarafindan
desteklenerek arttirilmaya calisilmalidir. Ciinkli  deniz-kum-giines {i¢liisiiniin
sundugu geleneksel turizm anlayisindan sikilan turistler i¢in; dncelikle hedefledigi
miisteri kitlesini géz Oniinde bulundurarak verdigi ayricalikli hizmet ilkesine bagl

kalarak, 6zellikle, 6zgiin bir isletme modelini benimseyerek yarattigi ayricalikli ve
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belirgin tarzina uygun ve isletmenin sundugu konsept dahilinde, kisiye 6zel hizmet
iireterek ve bunu renkli ve ¢arpict mimari tasarimlari ile daha etkileyici kilmas1 Butik
Otelleri sektorde cok onemli bir konuma getirmektedir. Bu baglamada, Butik Oteller,
iilkemiz turizmini her sey dahil sisteminin yol a¢tig1 zarardan, diistik kaliteden, rakip
iilkelerin gelismislik diizeylerinin bize ysagladigi dezavantajdan, tur operatorlerinin
disiik fiyat politikalarindan ve turistleri iilkemiz i¢in benimsedikleri ucuz tatil
anlayisindan kurtararak; Tiirk turizminin yeniden canlanmasmi saglayacak yegane

isletmelerdir.
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EK 1: Anket Formu
ANKET FORMU

Bu ¢alisma, Mugla Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dah
Yiiksek Lisans tezi icin tarafimdan yiiriitiilmektedir. Arastirmanin amaci, son
yillarda kiiciik ve orta olcekli konaklama isletmeleri olarak karsimiza ¢ikan
butik otel isletmelerinin Tiirk turizm sektoriine olan katkilarini1 saptamak, neler
saglayabilecegini bulmak, bu isletmelerin sorunlarimm o6grenmek, istek ve
beklentileri dogrultusunda, sorunlarima dikkat cekmek ve c¢oziim oOnerileri
gelistirebilmek ve beraberinde pazarlama ve hedef pazar belirleme stratejilerini
incelemektir. Degerli vaktinizi ayirarak calismaya yaptigimiz katkilardan dolayx

tesekkiir eder, saygilarimi sunarim.
Giilay OZALTIN
Mugla Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Anabilim DaliYiiksek Lisans Ogrencisi

1) isletmenin sahiplik tiirii hangisidir?

a) Tek kisi isletmesi b) Kolektif sirket ¢) Anonim sirket

d) Adi sirket e) Limited sirket

2) isletmeniz kag yildir faaliyet gostermektedir?

a) 0-1 b) 2-4 c) 5-7 d) 8-10 e) 10 ve iizeri
3) isletmede tiim y11 boyu hizmet verilmektedir?

() Evet ( ) Hayrr

4) isletme kac odahdir?

a) 5-10 b) 11-15 c) 16-20 d) 21-25 e) 26 ve lizeri
5) Hangi turizm cesidine yonelik ¢cahsmaktasiniz?

a) Is turizmi b) Tatil turizmi c) Her ikisi

6) isletmenizde pazarlama departmam var mi?

() Evet ( ) Hayrr

7) isletmenizde pazarlama stratejileri kimler tarafindan belirlenmektedir?

a) Pazarlama Sorumlusu(veya miidiirii) b) Otel genel miidiirii
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c) Otel sahibi d) Her ticti e) Diger (Liitfen belirtiniz)
8) Isletmenizin hedef pazan hangisidir?
a) I¢ pazar (10. soruya geciniz) b) Dis pazar c¢) Her ikisi

9) Hangi iilke miisterileri isletmeye gelmektedir?

( ) Almanya () Ingiltere () Isvigre ( ) Polonya

( ) Rusya () Italya ( ) Macaristan () Kanada

( ) Fransa ( )Ispanya () Misir () Iskandinav Ulkeleri
( ) Hollanda ( )ABD ( ) Iran ( ) Hindistan

() Diger (Liitfen belirtiniz)............c.ooooeiiiiin.

10) isletmenizde siirekli (sadik) miisteri orami ne kadardir?

a) % 5-10 b) % 11-20 ¢) % 21-30 d) % 31-40 e)% 41-50 1) % 51 ve iizeri
11) Size gore sadik miisterileriniz tarafindan tercih edilme neden veya
nedenleriniz nelerdir? (Onem sirasma gore ilk iiciinii belirleyiniz)

( ) Misteriye 6zel hizmet sunma

() Marka imayj1

() Sik kullanict programlari

() Uygun fiyat olanag1

() Hizmet kalitesinin yliksek olmasi

() Ozel ilgi gésterme

() Personelin tutum ve davranislari

() Giiven duymasi

() Tecriibelerindeki memnuniyet

() Diger ( Liitfen belirtiniz) ...........ccooviiiiiiiiiin.

12) isletmenize yonelik talep daha ¢ok hangi aylarda artis gostermektedir?

( Bu soruya birden fazla sik isaretlenerek cevap verilebilir)

() Ocak () Nisan () Temmuz ( ) Ekim
() Subat () Mayis () Agustos () Kasim
() Mart ( ) Haziran () Eylil () Aralik

13) Pazan boéliimlerken kullandigimiz élciitler nelerdir?

a) Cografik boliimleme (gelinen kita, iilke, bolge, sehir....vs.)
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b) Demografik bolimleme (yas, cinsiyet, meslek, gelir, egitim, din, wk, aile
yapisl...vs.)

c) Psikografik bolimleme (yasam tarzi Ozellikleri, sosyal smif, kisilik, ilgi
alanlari...vs.)

d) Davranigsal boliimleme (gelis nedeni, beklenen fayda, seyahate ¢ikma sikligi,
isletmeyi kullanma siklig1, marka bagimliligr)

14) Hizmet verdiginiz pazarlann secerken hangi hedef pazar belirleme
stratejilerini uyguluyorsunuz?

a) Bolimlemeksizin farklilastirilmamis pazarlama stratejisini uygulayarak, tim

pazara ayn1 hizmeti veriyoruz.

b) Boliimleyerek farklilastirilmis pazarlama stratejisini uygulayarak, her boliime ayr1

hizmet veriyoruz.

c) Bolimleyerek yogunlastirilmis pazarlama stratejisini uygulayarak, sadece bir
boliime hizmet veriyoruz.

15) Hizmet sundugunuz hedef pazarin ihtiyac ve istekleri dogrultusunda
hizmetlerinizde degisiklik yapiyor musunuz?

( ) Evet ( 17. soruya ge¢iniz) ( ) Hayr

16) Hizmetlerde degisiklik yapmama konusundaki en oOnemli nedeniniz
asagidakilerden hangisidir?

a) Rekabet giiclimiiz zayif

b) Kalitede yiiksek standardi yakalamis olmamiz nedeniyle gerek gdrmiiyoruz

¢) Yogun pazarlama (tek pazar) stratejisi uyguluyoruz

d) Isletme kaynaklarimizin sinirli olmasi nedeniyle degisiklik yapmiyoruz

e) Diger ( Liitfen belirtiniz) ...................cooennnn.

17) Hedef pazar olarak secilen pazar boliimiindeki farkhlastirmaya dayanan ve
tiiketici zihninde bu farkhhgin algilanmasim saglayan konumlandirma
stratejilerinden hangisini uyguluyorsunuz?

a) Rakibe gore konumlandirma

b) Uriin/hizmet smifi veya 6zelligine gére konumlandirma

c) Fiyat ve kaliteye gore konumlandirma
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d) Sadece hedef pazara odaklanarak konumlandirma

18) Konumlandirmada farkhlastirmanin saglanmasi icin hangi farkhlastirma

tiirlerini kullanmaktasimiz? (Onem sirasina gore ilk ikisini belirleyiniz)
() Fiziksel 6zellikler ile farklilagtirma

() Hizmet ile farklhilastirma

() Isgoren ile farklilastirma

() Kurulus yeri ile farklilastirma

19) Hangi kanallarla pazarlama faaliyetlerinizi gerceklestiriyorsunuz?
(Onem sirasma gore ilk iigiinii belirleyiniz)

( ) Seyahat acenteleri ve tur operatorleri

() Fuar ve sergiler

() Gorsel basin

() Yazili basin

() Brosiir, mektup, hediyelik esya vb.

() Internet

( ) Diger (Liitfen belirtiniz)..........

20) Miisterilerinize yonelik, pazarlama ve satis gelistirmede kullandigimiz
araclar nelerdir? (Onem sirasina gore ilk {iciinii belirleyiniz)

() Fiyat indirimleri

() Isletmeyi tanitic1 brosiir

( ) Animasyon faaliyetleri

() Taksitle 6deme

() Belli yas grubu ¢ocuklar i¢in fiyat indirimleri veya ticretsiz kabul

() Tiirk gecesi vb. eglenceler

() indirim kuponlary/Hediyeler

() internette satis/rezervasyon

() Ozel giinlerinde 6zel ikram, ilgi, hediye
() "Clup Card” tiyeligi

() Ucretsiz hizmetler

() Diger (Liitfen belirtiniz)................coooiiiionn.
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21) Pazarlama faaliyetlerinin etkinligini nasil degerlendiriyorsunuz?
(Onem sirasma gore ilk ikisini belirleyiniz)

() Faaliyetler sonucu olusan satig hacmi ve kar

() Misteri sayisinin artmasi

() Misterilerin ortalama kalis siirelerinin artmasi

() Isletme imajmn artmasi

22) isletmenizde miisteriler ile dogrudan temas halinde bulunan personele
pazarlama konusunda hizmet ici egitim program uygulaniyor mu?

() Evet ( ) Hayrr

23) isletmenizin pazarlama ve satis gelistirme konusunda karsilastig sorunlar
nelerdir? (Onem sirasina gore ilk iigiinii belirleyiniz)

() Bilgi ve deneyim eksikligi

() Maliyetlerin ¢ok yiiksek olmasi

( ) Konuyla ilgili gelismelerin ve yeniliklerin takip edilememesi

() Kalifiye personel eksikligi

() Benzer hizmetler sunan isletmelerle igbirliginin saglanamamasi

() Seyahat Acenteleri ve Tur Operatorleri gibi aract kuruluslardan yararlanilamamasi
() Resmi ve Ozel kuruluslardan yararlanilamamasi

() Diger (Liitfen belirtiniz)............ccooveiiiiiiiiiininn.

24) Miisterilerinize ne tiir hizmetler sunacaginizi nasil belirliyorsunuz?

a) Miisteri ihtiyag ve isteklerinin belirlenmesine doniik pazar aragtirmalari ile

b) Tecriibelerinize gore

c¢) Rakip isletmeleri 6rnek alarak

d) Satis aracilarmin Onerileri ile

e) Diger (Liitfen belirtiniz)..............c.ooooeinenn.

25) lsletmenizde iiriin/hizmet fiyatim belirlerken dikkat edilen unsurlar

nelerdir? (Onem sirasina gore ilk iigiinii belirleyiniz)
() Ulke ekonomisinin durumu
() Rakiplerin fiyat diizeyleri

( ) Hedef pazarin ekonomik giicii ve fiyata duyarlilig
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() Sunulan iiriin/hizmetlerin kalitesi

( ) Hedeflenen kar miktari

() Uriiniin/Hizmetin maliyeti

() Otelin 1maj1

() Diger (Liitfen belirtiniz) ...........ccoovvvviiiiiiiininnnn..

26) lisletmenizin iiriin ve hizmetlerini fiyatlandirmada Kkarsilastigi sorunlar;
(Onem sirasma gore ilk iigiinii belirleyiniz)

() Isletmenin sabit maliyetlerinin yiiksek olmas1

() Uriin/hizmet maliyetlerinin yiiksek olmasi

() Talep yetersizligiyle fiyatlarin diisiik tutulmasi

() Rekabet nedeniyle fiyatlarin diisiik tutulmasi

( ) Ekonomik istikrarsizliklar nedeniyle karsilasilan giigliikler

() Diger (Liitfen belirtiniz) ...........cccoovviiiiiiiiiiiiinn.

27) Isletmenizin hedefledigi 6zel bir pazar dilimi/béliimii var midir?
a) Bedensel engelliler

b) Is nedeniyle seyahat edenler ,iist diizey yoneticiler

c¢) Seyahatleri sirasinda ev ortami arayan turistler

d) Konfordan vazgegmeyen iist gelir grubu

e) Diger (Liitfen belirtiniz) ..............cooeiiiinnaen.

28) Turizm Bakanhgi’nca koordine ve tesvik edilen uluslar arasi turizm
fuarlarina hi¢ katildimiz m?

() Evet ( ) Hayrr

29) Kiiciik ve Orta Olcekli Konaklama isletmelerinin, 2001°den itibaren
KOBJI’lerle ilgili Devlet Yardimlar1 Karar’’min Uygulanmasina iliskin Teblig ile
birlikte KOBI kapsamina alinarak Tiirkiye ve AB fonlarinca desteklendigini

biliyor musunuz?

() Evet () Hayir (Liitfen 31. soruya geciniz)
30) (Evet ise) Isletmeniz icin, bu kapsamda verilen tesviklerden yararlandiniz
mi?

() Evet ( ) Hayrr
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31) (Hayir ise) Liitfen nedenlerini 6nem sirasina gore ilk iiciinii belirtiniz ?

() Tesviklere iligskin bilgimiz yok

() Biirokratik islemler zor ve uzun

() Maliyeti yiiksek

() Geri 6deme siiresi kisa

() Ihtiyacimiz yok

() Diger (Liitfen belirtiniz) ............c.ocioiiiiint,

32) Genel anlamda en ¢ok hangi konularda sorunlar yasiyorsunuz ?

(Onem sirasma gore ilk iigiinii belirleyiniz)

() Vasith ve giivenilir personel bulmada

( ) Reklam ve pazarlama ¢aligmalarinda

() Satislar1 ve karlhilig1 artirmada

() Kaynak ve finansman temininde

() Yerel Yonetimler ve uygulamalari ile

() Seyahat acentalar1 ve Tur Operatorleri ile iliskilerde

() Sektorel gelisme ve degisimleri takip ve uygulamada

() Yonetim ve Organizasyon uygulamalarinda

()DIZer (vvveee e )

33) Yasimiz? ....coevinniiennnnns

34) Egitim durumunuz?

( ) Ilkokul ( )Ortaokul ( )Lise ( ) Universite ( ) Yiiksek lisans
35) Cinsiyetiniz?

( ) Bayan () Bay

36) Medeni durumunuz?

() Evl ( ) Bekar () Dul () Bosanmis

Konu ile ilgili ilave etmek istedikleriniz varsa liitfen belirtiniz.

Sabriniza ve ilginize tesekkiir ederim.

() Doktora
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EK 2: Ozgecmis

OZGECMIS
KIiSISEL BILGILER
Adi Soyad1 : Giilay OZALTIN
Dogum Yeri : Bodrum
Dogum Tarihi : 02.02.1981
Medeni Hali : Bekar

EGITiM DURUMU VE YABANCI DiL

Lise :1994-1998 Bodrum Anadolu Turizm Meslek Lisesi
Lisans :2001-2005 Akdeniz Universitesi
Turizm islet. ve Otel. Yiiksekokulu, Konaklama islet.
Boliimii
Yabanc Dil :Ingilizce
Almanca
MESLEKI BILGILER

Ic Hotels Green Palace Lara-Kundu/ANTALYA
Satis ve Pazarlama Sorumlusu (Nisan 2005-Ekim 2006)

Rixos Hotels Tekirova/ANTALYA

Rezervasyonist& Resepsiyonist (Haziran-Eyliil 2004)
Talya Otel ANTALYA
Resepsiyonist&Rezervasyonist (Ekim 2003- Ocak 2004)

Holiday Inn Surf-Side Virginia Beach/ AMERIKA
Resepsiyonist (Haziran-Eyliil 2003)

Ayaz Otel BODRUM
Resepsiyonist (Nisan 1998-Eylil 2002)



